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RESUMEN 
 
 
 
Este proyecto contiene la informacion necesaria para la realizacion del plan 
estrategico de marketing de la empresa Stigma Club, partiendo del plan 
estrategico de la compañia se desarrolla la mision,vision, y organigrama de la 
empresa ademas se realiza el analisis de la situacion actual de la compañia a 
travez del cual se realiza un analisis del servicio, Promocion y precio 
Igualmente, se utilizan diferentes técnicas para analizar el portafolio de servicios y 
el ambiente interno y externo de la compañía, como la matriz Boston Consulting 
Group y la matriz Dofa. 
Finalmente se plantean estrategias en cuanto a Servicio, Promoción, y precio se 
plantean las estrategias, cronograma y presupuesto que servirían de brújula para 
el correcto funcionamiento del proyecto. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
SUMMARY 
 
 
This project has the necessary information to realise the strategic marketing plan 
for stigma club. We will start with the development of the mission, vision and 
organisation chart of the company. Additionally, to analyse the situation of the 
company and of the services it provides. 
 
The techniques for promotion and price are equal, but also we use different 
techniques to analyse the services portfolio and the internal and external ambient 
of the company, like the matrix boston consulting grouo and the matrix Dofa. 
 
Finally we are going to plan strategies in service and promotion, pricing strategy 
schedule and budget that will serve as a compass for the correct functionning of 
the project 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
INTRODUCCION 
 
 
 
 
Sin duda alguna, las transformaciones que ha venido y sigue experimentando el 
entorno empresarial ha condicionado la necesidad de crear sistemas que permitan 
a las organizaciones, con sus particularidades, adaptarse a la inestabilidad del 
mercado, para así poder anticiparse y responder a esos cambios, aprovechando al 
máximo las oportunidades que se presentan y haciendo un uso adecuado de 
todos los recursos internos y externos que le generen ventaja competitiva. 
 
 
Hace algunos años todo era más fácil. Las empresas del ocio , específicamente 
las discotecas podían predecir y diseñar su futuro dado a que sus factores de éxito 
dependían mayoritariamente de la propia empresa y el resto del entorno. Sin 
embargo, los cambios que se producen en la actualidad son cada vez más 
extremos y fluctuantes que a veces resulta difícil predecir el desempeño futuro de 
la empresa. Y es que se han reinvertido el valor de esos factores claves de éxito, 
en el que el factor externo como competidores y consumidores  viene a cobrar 
mayor importancia. 
 
 
Por lo anterior es de dicha importancia para la empresa Stigma Club realizar un 
plan de marketing que le permita saber cual es la situacion actual de la 
organizacion, cuales son los actores que influyen en el microentorno y 
macroentorno de la empresa, para facilitar su reaccion frente a las acciones de los 
competidores o del entorno y poder alcanzar el exito y reconocimiento en el 
mercado. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
1.1 DIAGNOSTICO Y SITUACION DEL PROBLEMA  
 
´´En la sociedad actual las industrias de la cultura, la comunicación y el 
entretenimiento ocupan un lugar protagónico en la vida de las personas 
independientemente de que éste adquiera la forma de best seller, videojuego, 
concierto, película, baile popular, juguete, corrida de toros, circo, juego de azar, 
experiencia turística o espectáculo deportivo. 
En tal sentido “esparcirse”, ”buscar emoción”, “divertirse y entretenerse” en los 
“ratos de ocio” se ha convertido en una de las prácticas culturales más comunes y 
cotidianas dentro de las ciudades contemporáneas; tanto, que difícilmente se 
puede imaginar una urbe sin ofertas de diversión o sin espacios exclusivamente 
diseñados para la recreación y el esparcimiento.´´[1] 
La industria  del ocio es un sector con mucho potencial y auge en Colombia , 
donde nacen   necesidades para  las empresas que lo conforman llevándolas  a 
desarrollar estrategias para lograr su correcto funcionamiento y así garantizar la 
permanencia en el mercado; específicamente en el sector de las discotecas de 
Pereira donde actualmente se lleva acabo  una de las mas decisivas batallas por 
el control de los mercados emergentes y con potencial de crecimiento. 
En el caso del sector de discotecas de Pereira , un mercado con mucha 
proyección , donde la competencia en los últimos años aumentado 
significativamente y discotecas como Paradise y Liquid controlan la mayoría  del 
segmento de rumba joven  
Stigma Club tiene muy poca participación  en el segmento  de rumba joven , por 
esto esta buscando la forma de implementar estrategias para lograr aumentar su 
posición actual y poder enfrentar los retos de la incursión en nuevos y mejores 
mercados  
El problema de la Discoteca Stigma Club es aumentar las ventas y el 
posicionamiento de marca , esto se realizara  a través de un plan de marketing  
debido  a que actualmente las discotecas del sector están en una difícil lucha por 
fidelizar un publico objetivo en común  Lo cual hace que sea un mercado muy 
competitivo y que solo algunos logren tener las ventas deseadas y el 
reconocimiento en la mente del consumidor  
El plan de marketing ofrecerá  estrategias innovadoras para la Discoteca Stigma 
club , enmarcadas en el contexto de las teorías de mercado  
1]: Del sitio web de la revista luciérnaga facultad de comunicación audiovisual politécnico colombiano Jaime Isaza Cadavid 
edición 3 , URL del sitio: http://politecnicojic.edu.co/luciernaga5/pdf/articulos/LA-SOCIEDAD-DEL-ENTRETENIMIENTO-Y-
SU-IMPERATIVO-SUPERYOICO-DE-GOCE-El-Fenomeno-de-lo-Ludico-(1).pdf 
1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA 
 
¿Cómo incrementar las participación de la Discoteca Stigma Club en el segmento 
de rumba joven en la ciudad de Pereira ? 
¿Como afianzar el posicionamiento de la marca Stigma Club en la mente del 
consumidor? 
 
1.3 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA  
 
¿Conoce la empresa Stigma club sus debilidades , oportunidades , fortalezas y 
amenazas? 
 
¿Como captar el segmento de rumba joven en Pereira? 
 
¿Como lograr diferenciar el servicio de la empresa Stigma club de sus 
competidores ? 
 
¿Stigma club maneja los precios adecuados para satisfacer el cliente y enfrentar la 
competencia ? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
2. DELIMITACIÓN 
2.1 TEMA  
Con el proyecto se espera realizar el plan de marketing de la Discoteca Stigma  
Club en la ciudad de Pereira, teniendo en cuenta todos los aspectos internos y 
externos que influyen en su desarrollo tales como precios , ubicación , politicas 
(ley 124 de 1194 por la cual se prohíbe el expendio de bebidas embriagantes a 
menores de edad , ley 233 de 1995   reforma a nivel nacional para 
establecimientos comerciales ) y proveedores  
La investigación es un estudio Descriptivo que busca describir  una serie de 
caracteristicas de la discoteca Stigma Club y de acuerdo a estos resultados llevar 
acabo estrategias atravez de un plan de marketing que permita dar solucion al 
problema de las ventas y posicionamiento de marca  
2.2 ESPACIO  
 
Ciudad: Pereira 
Departamento: Risaralda 
Pais: Colombia 
Poblacion Meta : Edad: +18 – 35 
Estratos sociales: 4-5-6 
Perfil cliente: Universitarios, Profesionales 
Ubicación: Avenida circunvalar 9-19 local 7 
Sector económico: Sector terciario o de servicios 
Subsector: La industria del ocio 
Empresa: Stigma Club 
 
La parte que se pretende estudiar de la organización sera la de mercadotecnia 
2.3 TIEMPO  
La investigación se realizará en el segundo semestre del año 2014 esta 
proyectada para empezar apartir del mes de julio y su finalización será en el mes 
de diciembre del 2014 
Diseño Anteproyecto – septiembre – Octubre – noviembre  - 2012 
Estudio de mercadeo y localización – Julio - Agosto - 2014 
Estudio de tamaño y localización – Septiembre - 2014 
Estudio de ingeniería – Septiembre - 2014 
Aspectos legales y administrativos – Octubre - 2014 
Estudio de inversiones y financiamiento –Octubre- 2014 
Evaluación – Noviembre - 2014 
Conclusiones – Noviembre - 2014 
Recomendaciones – Noviembre – 2014 
3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 
 
 
 
3.1 OBJETIVO GENERAL: 
 
 
Elaborar un plan de marketing innovador, que permita incrementar la participación 
de la discoteca Stigma club y  posicionar la marca  en la mente de los 
consumidores del segmento de rumba joven, como la mejor opción para la rumba 
en compañía de los amigos en Pereira 
 
 
3.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS: 
 
 
 
✓ Determinar las variables asociadas de tipo económico, político, comercial y de 
competencia que tiene Stigma Club 
✓ Analizar las caracteristicas de consumo  de los jóvenes entre 18 y 35 años que 
se encuentran en los estratos 4 , 5 , 6 de la ciudad de Pereira  
✓ Realizar un análisis de oferta de Paradise y liquid principales competidores de 
Stigma club en la ciudad de Pereira 
✓ Elaborar  un plan de  marketing para la discoteca Stigma club 
 
 
 
 
 
 
 
4. JUSTIFICACIÓN 
 
 
El presente trabajo pretende tener una orientación claramente práctica, que facilite 
su aplicación a la realidad que se necesite, haciendo ver la importancia estratégica 
de los planes de Marketing proponiendo una metodología para la elaboración del 
plan. 
El Plan de Marketing como tal, es de gran ayuda para directivos y en general 
cualquier persona que adelante algún tipo de gestión dentro de una organización. 
Por lo cual para el objetivo general es fundamental realizar una investigación en 
las tendencias actuales de las discotecas de la ciudad de Pereira que nos permita 
entender las variables y tomar decisiones acertadas para garantizar la 
permanencia y el éxito de la organización. 
Desarrollando la investigación se va  a obtener información que  permita entender 
el comportamiento de variables fundamentales como lo son los competidores, las 
preferencias de consumo de los jóvenes, precios, demanda potencial, para así 
poder elaborar de forma adecuada todo el plan de marketing, identificando las 
debilidades, oportunidades , fortalezas y amenazas que tiene stigma club frente al 
mercado en medio del cual se desempeña. Obteniendo esta información 
podremos elaborar estrategias para aumentar la participación en el mercado y el 
posicionamiento de marca  
 
De acuerdo a los objetivos de la investigación, los resultados  permiten estudiar 
los factores fundamentales que influyen en la predilección de un lugar por parte de 
los jovenes y así poder dar soluciones a los problemas tales como el aumento de 
participación y posicionamiento de la marca. Con los resultados se plantean 
estrategias para una acertada toma de decisiones, generando ventajas 
competitivas en los aspectos que podamos aprovechar para diferenciarnos y 
poder ser la elección de los clientes para su tiempo de esparcimiento. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5. MARCO REFERENCIAL 
5.1 MARCO TEORICO  
5.1.1 Concepto de Marketing  
 
 
Los clientes son el pilar fundamental del marketing en una organización, y estos 
tienen una serie  de necesidades sociales , fisiológicas , de seguridad , de 
afiliación , de reconocimiento y de autorrealización  
 
 
 
Grafico 1 : Representación de la jerarquía de necesidades de Maslow  
Fuente :http://periodico-marketing.com/2013/12/23/cuales-son-los-diferentes-niveles-de-necesidades/ 
 
Estas necesidades se transforman es deseos dependiendo de la cultura y la 
personalidad en la que el individuo se desarrolle y estos deseos son satisfechos 
por bienes o servicios. Los individuos demandan productos o servicios que puedan 
satisfacer la serie de necesidades que poseen  basados en su poder de 
adquisición, es aquí donde el marketing inicia su carrera por conocer las 
necesidades , deseos y demanda de los individuos.  
  
 
 
 
Grafica 2 : Modelo simple del proceso del Marketing 
Fuente:http://marketingymass.blogspot.com/2011/11/modelo-simple-del-proceso-de-marketing.html 
 
Los primeros 4 pasos de el modelo simple de proceso de marketing buscan 
entender al consumidor, crear valor  para el cliente y construir relaciones solidas, 
en el quinto paso se reflejan las ventas, utilidades y relaciones a largo plazo con el 
cliente.  
 
Según plantea Philip Kotler el plan de marketing puede ser utilizado desde dos 
puntos de vista, en su función estratégica: para definir los objetivos de marketing y 
la estrategia, a partir de un análisis profundo del mercado, y en su función 
operativa: donde se concretan las tácticas de marketing específicas relacionadas 
con las conocidas cuatro “P”, producto, precio, plaza o distribución, promoción. 
 
 
 
 
 
 
 
Estas son algunas definiciones  de plan de marketing sobre las cuales la 
investigación esta basada  
 
Para Philip Kotler (considerado para algunos el padre del marketing): 
 
"el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e 
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e 
intercambiar productos de valor con sus semejantes" [2]. 
 
Para John A. Howard, de la Universidad de Columbia, "el marketing es el proceso 
de:  
1) Identificar las necesidades del consumidor, 2) conceptualizar tales necesidades 
en función de la capacidad de la empresa para producir, 3) comunicar dicha 
conceptualización a quienes tienen la capacidad de toma de decisiones en la 
empresa. 4) conceptualizar la producción obtenida en función de las necesidades 
previamente identificadas del consumidor y 5) comunicar dicha conceptualización 
al consumidor" [3] 
 
 
Para la American Marketing Asociation (A.M.A.), "el marketing es una función de la 
organización y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a 
los clientes, y para manejar las relaciones con estos últimos, de manera que 
beneficien a toda la organización..." [4] 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 
[2]: Del libro: Dirección de Mercadotecnia, Octava Edición, de Philip Kotler, Pág. 7 
[3]: Del libro: La guerra de la mercadotecnia de Al Ries y Jack Trout, Págs. 4 y 5 
[4]: Del sitio web de la American Marketing Asociation: MarketingPower.com, sección Dictionary of Marketing Terms, URL 
del sitio: http://www.marketingpower.com/ 
5.1.2 Planeación estratégica  
 
 
`Un barco sin instrumentos , sin brújula , sin coordenadas , probablemente 
estremecería de pavor al capitán y sus marineros, si se encontraran en alta mar; 
ellos sabrían que las probabilidades de sobrevivir sin estos elementos de guía 
disminuyen  con las horas drásticamente, sin ir mas lejos el simple 
desconocimiento de hacia donde se va, para que se hace el viaje y como regresar 
, ya implican una buena carga de zozobra  
 
El marinero común aprende esto en sus primeros encuentros con el mar y nunca 
mas lo olvida, no se cuestiona si alguno de esos vitales elementos es importante 
para su viaje.`` [5] 
 
La planeación estratégica aporta las herramientas necesarias para seguir la ruta 
correcta  del destino  que las personas o las empresas desean alcanzar. Pero que 
es planear? Que es una estrategia? Se puede definir que un plan suele 
considerarse  un programa , procedimiento , proyecto o intención de realizar una 
acción o alcanzar un objetivo basándose en un modelo sistemático que tiene los 
detalles necesarios para lograrlo, mientras que la estrategia se puede definir como 
las acciones que  toma una persona o empresa  mediante un estudio, teniendo 
como base la posición competitiva , las hipótesis y escenarios de la evolución 
futura . 
 
5.1.2.1 Planeación estratégica de la compañía  
 
`` Un plan estratégico es a la empresa, lo que el libro al actor. 
Un plan estratégico es a la empresa, lo que un mapa a un turista. 
Un plan estratégico es a la empresa, lo que la partitura al director de orquesta. 
Un plan estratégico es a la empresa, lo que el instrumental quirúrgico al cirujano.` 
[6] 
 
De acuerdo con esto el plan estrategico es el ADN de la empresa que le va 
diciendo de forma adecuada que hacer, un plan estrategico es una herramienta 
que permite prever lo que se va a realizar en un periodo de tiempo , visualizar 
escenarios futuros , preparse para la direccion del negocio. Es muy importante 
saber cual es la direccion correcta para alcanzar los objetivos de la empresa y por 
esto planear es vital dentro del proyecto y nos permite aumentar las utilidades del 
negocio.  
 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 
[5]: Manual de planeación estratégica , Sexta edición Edición, de Martin G Álvarez, Pág. 13 
[6]: Manual de planeación estratégica , Sexta edición Edición, de Martin G Álvarez, Pág. 26 
``Propósitos generales de un plan estratégico  
 
1. Contar con una metodologia practica que le permita a la 
organizacion formular y redefinir periodicamente OBJETIVOS Y 
ESTRATEGIAS de negocio. 
2. Orientar los esfuerzos de la organizacion hacia la 
consolidacion de su VISION , su MISION , sus objetivos y su 
posicion competitiva. 
3. Desarrollar los objetivos especificos de cada area de 
especialidad            ( mercadotecnia, ventas, finanzas, recursos 
humanos , administracion , ingeniera , calidad , produccion , etc 
) congruentes con la VISION y MISION del negocio . 
4. Desarrollar los planes de mejora que aceleren el nivel de 
evolucion competitiva de la organizacion. 
5. Garantizar mediante un seguimiento adecuado, el 
cumplimiento de objetivos’’[7] 
 
Gracias al plan estrategico una organzacion puede saber que objetivos debe 
alcanzar , como debe desarrollar sus estrategias para alcanzar dichos objetivos, 
que plan de trabajo debe desarrollar y los responsables de estas actividades  
5.1.2.2 Planeacion estrategica del marketing 
Pasos para desarrollar la planeacion estrategica 
 
Grafica 3 : Pasos para desarrollar la planeacion estrategica 
Fuente: http://www.caja-pdf.es/2013/08/26/fundamentos-de-marketing-kotler-8edi/fundamentos-de-marketing-kotler-8edi.pdf 
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En el nivel corporativo la empresa debe  encontrar el plan estrategico general mas 
ventajoso para su supervivencia y crecimiento, de acuerdo con el entorno en el 
cual se encuentra.La planeacion estrategica  es el inicio indispensable para 
ejecutar las demas planeaciones estrategicas de la compañia; En su nivel 
corporativo la empresa define el destino al cual quiere llegar, ademas de los 
servicios o productos  que mayor beneficio le daran. A su vez el departamento de 
marketing y otros deberan crear planes  congruentes con la mision y vision de la 
compañia  que le permitan apoyar el plan general de esta. El plan de marketin se 
da en los niveles de unidad de negocio, producto y mercado. 
 
 
La investigación seguirá la metodología que plantea  Philip Kotler para el 
desarrollo del plan de marketing  
 
1. Resumen ejecutivo  
2. Situacion de marketing actual  
3. Analisis de amenazas y oportunidades  
4. Objetivos y puntos clave  
5. Estrategia de marketing 
6. Programas de accion 
7. Presupuestos  
8. Controles  
 
 
1.Resumen ejecutivo : Presentar un breve resumen de los principales objetivos y 
recomendaciones del plan. Va dirigido a la alta direccion y le permite encontrar 
rapidamente los puntos principales del plan. Despues del resumen ejecutivo debe 
de ir una tabla de contenido. 
 
2.Situacion de marketing actual : Describir el mercado meta y la posicion que la 
empresa ocupa en el , incluyendo informacion acerca del mercado, del 
desempeño del producto o servicio, de la competencia, y de la distribuccion.Esta 
seccion comprende:  
 
* Una descripcion del mercado que define al mercado y a sus segmentos 
principales, y luego reseña las necesidades del cliente y los factores del entorno 
de marketing que podrian afectar las compras de los clientes. 
 
* Una reseña de producto  o servicio que muestra las ventas, precios y margenes 
brutos de los principales productos o servicios. 
 
* Una reseña de la competencia que identifica los principales competidores y 
evalua sus posiciones en el mercado y sus estrategias de calidad, precios , 
distribuccion del producto  
 
* Una reseña de la distribuccion que evalua las tendencias recientes en las ventas 
y otros sucesos pertinentes en los principales canales de distribuccion  
 
3.Analisis de amenazas y oportunidades: Evaluar las principales amenazas y 
oportunidades que la prestacion del servicio o producto podria enfrentar, y ayudar 
a la direccion a anticipar sucesos positivos o negativos importantes que podrian 
afectar a la empresa y sus estrategias.  
 
4.Objetivos y puntos claves : Plantear los objetivos de marketing que la empresa 
quiere alcanzar durante la vigencia del plan y analizar los puntos clave que 
afectarian su logro. Por ejmplo , si la meta es obtener una participacion del 
mercado del 15% , esta seccion trata la manera en que se puede alcanzar la meta. 
 
5.Estrategia de marketing : Delinear la logica general de marketing con la que la 
unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos de marketing y las 
caracteristicas especificas de los mercados metas, el posicionamiento y los niveles 
de gastos en marketing. Tambien, definir estrategias especificas para cada 
elemento de la mezcla de marketing y explicar como responde cada uno a las 
amenazas, oportunidades y puntos clave detallados en secciones anteriores del 
plan. 
 
6.Programas de accion : Detallar la forma en que las estrategias de marketing se 
convertiran en programas de accion especificos que contesten las siguientes 
preguntas: ¿ Que se hara ? ¿ Cuando se hara ? ¿ Quien se encargara de hacerlo 
? ¿ Cuanto costora hacerlo ? 
 
7.Presupuestos : Detallar un presupuesto de apoyo de marketing basicamente es 
un estado de resultados proyectados que muestre las ganancias esperadas ( de 
produccion , distribuccion, y marketing).La diferencia es la utilidad proyectada.Una 
vez aprobado por la alta direccion, el presupuesto se convierte en base para 
comprar materiales, programar la produccion, planificar la contratacion de 
personal, y realizar operaciones de marketing  
 
8. Controles : Definir la forma en quese vigilara el avance y permitir a la alta 
direccion estudiar los resultados de la implementacion y detectar los productos 
que no estan alcanzando sus metas  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.1.3 Herramientas para el analisis de la situacion actual  
 5.1.3.1  Matriz Boston Consulting Group  
 
 
segun Kloter y Armstrong, ``Al utilizar el enfoque del Boston Consulting Group 
(BCG), la empresa clasifica todas sus unidades estratégicas de negocio (UEN) 
según la matriz de crecimiento-participación que se muestra en la siguiente figura  
 
 
 
 
 
Grafica 4 : Matriz de crecimiento-participacion  
Fuente: http://www.caja-pdf.es/2013/08/26/fundamentos-de-marketing-kotler-8edi/fundamentos-de-marketing-kotler-8edi.pdf 
 
En el eje vertical, la tasa de crecimiento del mercado es una medida de qué tan 
atractivo resulta el mercado. En el eje horizontal, la participación relativa de 
mercado sirve como medida de la fuerza que tiene la empresa en ese mercado. Al 
dividir la matriz de crecimiento-participación como se indica, es posible distinguir 
cuatro tipos de UEN: 
 
Estrellas. Las estrellas son negocios o productos con alto crecimiento y alta 
participación. Es común que las estrellas necesiten fuertes inversiones para 
financiar su rápido crecimiento. Tarde o temprano su crecimiento se frenará, y se 
convertirán en vacas de dinero en efectivo. 
Vacas de dinero en efectivo. Las vacas de dinero en efectivo son negocios o 
pro- ductos de bajo crecimiento y alta participación de mercado. Estas UEN 
establecidas, que han tenido gran éxito, necesitan una menor inversión para 
retener su participación de mercado; por lo tanto, producen un gran flujo de 
efectivo que la empresa usa para pagar sus cuentas y apoyar a otras UEN que 
necesitan inversión. 
 
Signos de interrogación. Los signos de interrogación son unidades de negocio 
con baja participación en mercados de alto crecimiento. Requieren mucho dinero 
para mantener su participación, no digamos para incrementarla. La dirección tiene 
que meditar concienzudamente para determinar cuáles signos de interrogación 
tratará de convertir en estrellas y cuáles deberá descontinuar. 
Perros. Los perros son negocios y productos de bajo crecimiento y baja 
participación. Estas UEN podrían generar suficiente dinero para mantenerse a sí 
mismas, pero no prometen ser fuentes importantes de dinero en efectivo.`` [8] 
 
Se puede concluir que una empresa para que se encuentre en unas optimas 
condiciones debe tener suficientes UEN  ubicadas como vacas de dinero en 
efectivo para poder financiar el resto de UEN  de la empresa, ademas tener claro 
que productos o servicios se les debe hacer mayor inversion y cuales la empresa 
debe eliminar  
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Matriz Dofa 
 
El analisis de marketing debe dar inicio con un completo informe de la situacion 
actual de la empresa. Por esto debe realizarce un analisis DOFA, este genera la 
evaluacion global de las debelidades  (D), oportunidades (O), fortalezas(F) , y 
amenazas (A) 
 
 
 
 
 
Grafica 5 : Analisis Dofa 
Fuente:http://www.caja-pdf.es/2013/08/26/fundamentos-de-marketing-kotler-8edi/fundamentos-de-marketing-kotler-8edi.pdf 
 
 
 
 
 
 
 
 
Los factores analizados en la matriz se clasifican en dos grandes grupos : 
 
1. Microentorno de la empresa  
 
El departamento de marketing trabaja de la mano con su entorno interno que esta 
conformado por los demas departamentos de la compañia como finanzas , 
investigacion y desarrollo , compras , fabricacion y contabilidad ademas de 
proveedores , intermediarios de marketing , clientes , competidores , y publicos  
 
 
 
 
 
Grafica 6 : Actores presentes en el microentonor 
Fuente:http://www.caja-pdf.es/2013/08/26/fundamentos-de-marketing-kotler-8edi/fundamentos-de-marketing-kotler-8edi.pdf 
 
 
 
Estas son las definiciones segun Klotler  : 
 
Proveedores : ´´Los proveedores son un eslabón importante del sistema global de 
entrega de valor a los clientes de la empresa. Proporcionan los recursos que la 
empresa necesita para producir sus bienes y servicios. Problemas con los 
proveedores pueden afectar seriamente al marketing. Los directores de marketing 
deben vigilar la disponibilidad de suministros, la escasez de insumos o los 
retrasos, las huelgas de trabajadores, y otros sucesos que pueden perjudicar las 
ventas a corto plazo y repercutir en la satisfacción de los clientes a largo plazo. 
Los responsables del marketing vigilan también las tendencias en los precios de 
sus insumos clave. Un alza en los costos de los insumos podría forzar aumentos 
de precio que perjudiquen el volumen de ventas de la empresa ´´[9] 
 
Intermediarios de marketing : `Los intermediarios de marketing ayudan a la 
empresa a promover, vender y distribuir sus productos a los compradores finales; 
incluyen distribuidores, empresas de distribución física, agencias de servicios de 
marketing, e intermediarios financieros. Los distribuido- res son empresas de canal 
de distribución que ayudan a la compañía a encontrar clientes o venden a los 
clientes. Entre estos intermediarios se encuentran mayoristas y detallistas que 
compran y revenden mercancías. ´´[10] 
 
Clientes : `La compañía necesita estudiar de cerca los cinco tipos de mercados 
de clientes. Los mercados de consumo consisten en individuos y hogares que 
compran bienes y servicios de consumo personal. Los mercados industriales 
compran bienes y servicios para procesarlos ulterior- mente o usarlos en su 
proceso de producción, mientras que los mercados de distribuidores compran 
bienes y servicios para revenderlos y obtener una utilidad. Los mercados 
gubernamentales están formados por dependencias del gobierno que adquieren 
bienes y servicios para producir servicios públicos o transferirlos a quienes los 
necesitan. Por último, los merca- dos internacionales comprenden todos los tipos 
de compradores mencionados pero ubicados en distintos países, e incluyen 
consumidores, productores, distribuidores y gobiernos. Cada tipo de mercado 
tiene características especiales que deben estudiarse minuciosamente. ´´[11] 
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Competidores :   `El concepto de marketing establece que, para tener éxito, una 
empresa debe proporcionar a sus clientes mayor valor y satisfacción que los 
competidores. Por lo tanto, el mercadólogo debe hacer algo más que simplemente 
adaptarse a las necesidades de los consumidores meta; también debe obtener 
ventaja estratégica mediante el posicionamiento vigoroso de su oferta en la mente 
de los consumidores en comparación con las ofertas de la competencia. ´´[12] 
Públicos : `El entorno de marketing de la compañía también incluye diversos 
públicos. Un público es cualquier grupo que tiene un interés real o potencial en, o 
un impacto sobre, la capacidad de una organización para alcanzar sus objetivos. 
Podemos identificar siete clases de público. 
1- Los públicos financieros influyen en la capacidad de la empresa para 
obtener fondos. Bancos, casas de inversión y accionistas son los 
principales públicos financieros.  
2- Los públicos de medios de comunicación llevan noticias, artículos y 
opinión editorial; incluyen diarios, revistas y estaciones de radio y televisión.  
3- Públicos gubernamentales. La dirección debe tener en cuenta lo que 
hace el gobierno. El mercadólogo a menudo tiene que consultar a los 
abogados de la empresa con respecto a cuestiones como la seguridad de 
los productos, publicidad veraz, y otros asuntos.  
4- Públicos de acción ciudadana. Las decisiones de marketing de una 
empresa podrían ser cuestionadas por organizaciones de consumidores, 
grupos ecológicos, grupos minoritarios, y otros. Su departamento de 
relaciones públicas puede ayudarle a mantenerse en contacto con los 
grupos de consumidores y ciudadanos.  
5-Los públicos locales incluyen residentes del barrio y organizaciones de la 
comunidad. Las empresas grandes suelen nombrar a un funcionario de 
relaciones con la comunidad para tratar con ella. 
6-Público general. Una empresa necesita tener en cuenta la actitud del 
público en general hacia sus productos y actividades.  
7-Los públicos internos incluyen a trabajadores, directivos, voluntarios y la 
junta directiva. Las empresas grandes usan boletines y otros medios para 
informar y motivar a sus públicos internos. Si los empleados se sienten 
cómodos con su empresa, su actitud positiva se propagará a los públicos 
externos. ´´[13] 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
[12]: Manual de planeación estratégica , Sexta edición Edición, de Martin G Álvarez, Pág. 67 
[13]: Manual de planeación estratégica , Sexta edición Edición, de Martin G Álvarez, Pág. 67-68 
2. Macroentorno de la empresa  
 
En el macroentorno de una empresa hay muchas variables externas que 
interfieren en su funcionamiento ya sea para bien o para mal , estos factores 
externos no dependen de la actividad comercial, si no por el contrario son factores 
ajenos a la compañia. 
 
 
 
 
 
 
Grafica 7: Principales fuerzas del macroentorno de la empresa 
Fuente: http://www.caja-pdf.es/2013/08/26/fundamentos-de-marketing-kotler-8edi/fundamentos-de-marketing-kotler-8edi.pdf 
Las seis fuerzas principales del macroentorno de la empresa son ; demograficas , 
economicas , naturales , tecnologicas , politicas , culturales  
 
Estas son las definiciones segun kloter  
 
Fuerzas demograficas : `La demografía es el estudio de poblaciones humanas 
en términos de tamaño, densidad, ubicación, edad, sexo, raza, ocupación y otros 
datos estadísticos. ´´[14] 
Fuerzas economicas : `Los mercados requieren poder de compra además de 
gente. El entorno económico consiste en los factores que afectan el poder de 
compra y los patrones de gasto de los consumidores. Las naciones varían 
considerablemente en sus niveles y distribución del ingreso. Algunos países tienen 
economías de subsistencia —consumen casi toda su producción agrícola e 
industrial—. Estos países ofrecen pocas oportunidades de mercado. En el otro 
extremo están las economías industriales —que constituyen mercados prósperos 
para muchos tipos de bienes—. El mercadólogo debe estudiar de cerca las 
principales tendencias y los patrones de gasto de los consumidores, tanto entre 
sus mercados mundiales como dentro de ellos. He aquí algunas de las principales 
tendencias económicas detectadas en Estados Unidos. ´´[15] 
Fuerzas naturales : `El entorno natural abarca los recursos naturales que se 
requieren como insumos o que resultan afectados por las actividades de 
marketing. Las preocupaciones ecológicas han proliferado a un ritmo constante 
durante las últimas tres décadas. En muchas ciudades de todo el mundo, la 
contaminación del aire y del agua ha alcanzado niveles peligrosos. La pre- 
ocupación mundial sobre el calentamiento global sigue en aumento, y muchos 
ecologistas temen que pronto quedemos enterrados en nuestros propios 
desperdicios. El mercadólogo debe ser consciente de diversas tendencias 
detectadas en el entorno natural. La primera tendencia implica la creciente 
escasez de materias primas. ´´[16] 
Fuerzas tecnologicas :` El entorno tecnológico es tal vez la fuerza que está 
moldeando más drásticamente nuestro destino. La tecnología ha producido 
maravillas tales como antibióticos, trasplantes de órganos, aparatos electrónicos 
en miniatura, computadoras portátiles, e internet; pero también ha creado 
artefactos horrendos como proyectiles nucleares, armas químicas y rifles de 
asalto. Se han producido bendiciones, que podrían llegar a no serlo, como los 
automóviles, la televisión y las tarjetas de crédito. ´´[17] 
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Fuerzas politicas : Los sucesos que tienen lugar en el entorno político afectan 
marcadamente las decisiones de marketing. El entorno político consiste en leyes, 
dependencias del gobierno, y grupos de presión que influyen en diversas 
organizaciones e individuos de una sociedad determinada y los limitan. ´´[18] 
 
 
Fuerzas culturales : El entorno cultural se compone de instituciones y otras 
fuerzas que afectan valores, percepciones, preferencias, y comportamientos 
básicos de una sociedad. La gente crece en una sociedad determinada que 
moldea sus creencias y valores básicos, y absorbe una visión del mundo que 
define sus relaciones con los demás. ´´[19] 
 
Despues de analizar las fuerzas que actuan internamente y externamente en la 
empresa se realiza la matriz DOFA que consiste en relacionar las fortalezas 
,oportunidades , debilidades y amenazas , para asi realizar 4 estrategias :  
 
 
 
Grafica 8 : Matriz Dofa 
Fuente: http://www.slideshare.net/jcfdezmx2/analisis-foda-presentation?type=powerpoint 
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Estrategia FO : esta estrategia se basa en el uso de las fortalezas internas con el 
proposito de aprovechar las aportunidades externas. Esta estrategia es la mas 
recomendada. La empresa por medio de sus fortalezas y sus capacidades 
positivas puede aprovecharse del mercado para ofrecer bienes y servicios  
 
Estrategia DO : Esta estrategia consiste en mejorar las debilidades aprovechando 
las oportunidades externas  
 
Estrategia FA : esta estrategia consiste en mejorar las debilidades internas para 
aprovechar las oportunidades externas. Trata de disminuir el impacto de las 
amenazas del entorno valiendose de las fortalezas  
 
Estrategia DA : Esta estrategia consiste en disminuir y neutralizar las amenzas con 
acciones defensivas. Esta estrategia se utiliza cuando la empresa se encuentra 
altamente amenzada y posee muchas debilidades, en este caso seria para 
sobrevivir  
 
5.1.4 SEGMENTACION DE MERCADOS  
 
De acuardo Kloter y Armstrong, los mercados consisten en compradores, y los 
compradores difieren en uno o más sentidos. La diferencia podría radicar en sus 
deseos, recursos, ubicación, actitudes o prácticas de compra. Mediante la 
segmentación de mercados, las compañías dividen mercados grandes y 
heterogéneos en segmentos más pequeños a los cuales se puede llegar de 
manera más eficaz con productos y servicios congruentes con sus necesidades 
únicas ´´[20] 
 
Se puede definir la segmentación de mercados es el proceso de organizar 
consumidores en grupos mas pequeños que tienen unas características 
homogéneas, lo cual permite a la empresa realizar una mezcla de marketing  
exitoso  logrando satisfacer las necesidades de las personas.  
Actualmente las empresas saben que no pueden llegar a todo los consumidores o 
por lo menos no atender sus necesidades de la misma forma por eso las ventajas 
de una segmentación adecuada es que se diseñan estrategias correctas para los 
clientes correctos y con esto se pueden reducir costos en la compañía y aumentar 
las ventas. 
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segun Kloter y Armstrong, En la segmentación tenemos 3 campos de 
segmentación, de mercados de consumo, segmentación de mercados industriales, 
y segmentación de mercados internacionales , para nuestro caso vamos a analizar 
la segmentación de consumidores. 
5.1.4.1 Segmentación de mercados de consumidores 
En la segmentación de mercados de consumo se encuentran como principales 
variables las geográficas , demográficas , psicograficas y conductuales  
 
Segmentación Geográfica : La segmentación geográfica requiere dividir un 
mercado en diferentes unidades geográficas como naciones, regiones, estados, 
municipios, ciudades, o incluso vecindarios. Una empresa podría decidir operar en 
una o unas cuantas áreas geo- gráficas, o en todas las áreas, pero poniendo 
especial atención en las diferencias geográficas con respecto a las necesidades y 
los deseos. ´´[21] 
Segmentación demográficas : La segmentación demográfica divide al mercado 
en grupos con base en variables demográficas como edad, sexo, tamaño de 
familia, ciclo de vida familiar, ingreso, ocupación, educación, religión, raza, y 
nacionalidad. Los factores demográficos son las bases más utilizadas para 
segmentar a grupos de clientes, en parte porque las necesidades, los deseos y la 
frecuencia de uso de los consumidores a menudo varían de acuerdo con las 
variables demográficas. También, las variables demográficas son más fáciles de 
medir que otros tipos de variables. ´´[22] 
Segmentación Psicografica : La segmentación psicográfica divide a los 
compradores en diferentes grupos con base en su clase social, estilo de vida, o 
características de personalidad. Los miembros de un mismo grupo demográfico 
pueden tener características psicográficas muy diversas. ´´[23] 
Segmentación conductual : La segmentación conductual divide a los 
compradores en grupos con base en sus conocimientos, actitudes, usos o 
respuestas a un producto. Muchos mercadólogos piensan que las variables de la 
conducta son el mejor punto de partida para formar segmentos de mercado. ´´[24] 
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5.1.5 DETERMINACION DE LOS MERCADOS META  
 
La determinacion del mercado meta se puede llevar en varios niveles , la empresa 
puede enfocar sus mercados en un modo muy apmlio (Marketing no diferenciado) 
, muy limitado (micromarketing), o intermedio (marketing diferenciado o 
concentrado)  enfocando hacia el todas sus actividades de marketing  
 
 
 
 
Grafica 9:  
Fuente:http://www.caja-pdf.es/2013/08/26/fundamentos-de-marketing-kotler-8edi/fundamentos-de-marketing-kotler-8edi.pdf 
 
segun Kloter y Armstrong, 
 
Marketing no diferenciado : Si utiliza una estrategia de marketing no 
diferenciado (o marketing masivo), la compañía podría decidir hacer caso omiso 
de las diferencias que haya entre segmentos del mercado y tratar de llegar a todo 
el mercado con una oferta única. Esta estrategia de marketing masivo se enfoca 
en los aspectos comunes de las necesidades de los consumidores, más que en 
las diferencias. La compañía diseña un producto y un programa de marketing que 
atraerá el mayor número de compradores posible. ´´[25] 
Marketing diferenciado : Cuando una compañía usa el marketing diferenciado (o 
marketing segmentado), decide dirigirse a varios segmentos o nichos del mercado 
y diseña ofertas individuales para cada uno. General Motors trata de producir un 
automóvil para cada “bolsillo, propósito, y personalidad”. Gap Inc., ha creado 
cuatro formatos diferentes de tiendas detallistas —Gap, Banana Republic, Old 
Navy, y Forth & Towne— para servir las diferentes necesidades de segmentos de 
moda distintos. ´´[26] 
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Marketing concentrado: Una tercera estrategia de cobertura de mercado, el 
marketing concentrado (o de nicho), tiene especial atractivo cuando los recursos 
de la com- pañía son limitados. En lugar de tratar de lograr una participación 
pequeña en un mercado grande, la compañía va tras una participación grande 
dentro de uno o algunos segmentos, o nichos. Por ejemplo, Oshkosh Truck es el 
productor mundial más grande de camiones de rescate para aeropuertos y 
revolvedoras de concreto de carga frontal. Tetra vende el 80 por ciento del 
alimento para peces tropicales que se oferta en el mundo, y Steiner Optical 
captura un 80 por ciento del mercado mundial de binoculares militares. ´´[27] 
 
Micromarketing : Quienes hacen marketing diferenciado y concentrado adaptan 
sus ofertas y programas de marketing para satisfacer las necesidades de diversos 
segmentos y nichos del mercado. Pero no ajustan sus ofertas a cada cliente 
individual. Así, el micromarketing es la práctica de adaptar productos y programas 
de marketing a los gustos de individuos y lugares específicos. En vez de ver a un 
cliente en todos los individuos, los micromercadólogos ven a un individuo en cada 
cliente. El micromarketing incluye al marketing local y al marketing individual. ´´[28] 
5.1.6 Mezcla de Marketing  
5.1.6.1 Estrategia de Plaza 
 
De acuerdo con Kloter y Armstrong,  ‘’Plaza (o Punto de venta) incluye las 
actividades de la empresa que ponen el producto a disposición de los 
consumidores meta. Ford mantiene una gran red de concesionarios de propiedad 
independiente que venden los múltiples modelos de la empresa. Ford selecciona 
sus concesionarios con cuidado y los apoya vigorosamente. Los concesionarios 
mantienen un inventario de automóviles Ford que muestran a compradores 
potenciales, negocian precios, celebran ventas, y dan garantía y servicio mecánico 
después de la venta. ´´[29] 
Para este proyecto la estrategia de plaza o distribución será analizada en el punto 
en el cual se encuentra la discoteca determinando cuales son las ventajas y 
debilidades frente a sus competidores  
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5.1.6.2 Estrategia de producto  
 
El producto o servicio es la clave de lo que una empresa ofrece al mercado , ya 
que apartir de  esta oferta es que inicia la mezcla de marketing para entregar valor 
a los clientes meta. Este producto o servicio se convierte para la compañia en la 
herramienta para crear relaciones redituabes con los clientes.  
 
Segun Kloter y Armstrong, Definimos un producto como cualquier cosa que se 
puede ofrecer a un mercado para su atención, adquisición, uso o consumo, y que 
podría satisfacer un deseo o una necesidad. Los productos incluyen más que sólo 
bienes tangibles. En una definición amplia, los productos incluyen objetos físicos, 
servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o combinaciones de 
todo esto. ´´[30] 
Por lo anterior es muy importante desarrollar una adecuada estrategia de producto 
o servicio enfocada en las necesidades del consumidor para lograr obtener el éxito 
que la empresa espera. 
segun Kloter y Armstrong, un producto o servicio tiene una serie de atributos como 
calidad , características, y estilo y diseño  
 
Calidad del producto o servicio : La calidad del producto es una de las 
principales herramientas de posicionamiento para el mercadólogo. La calidad tiene 
un impacto directo en el desempeño del producto o servicio; por lo tanto, está 
relacionada estrechamente con el valor y la satisfacción del cliente. En el sentido 
más limitado, la calidad se puede definir como “sin defectos”. Pero la mayor parte 
de las compañías centradas en el cliente van más allá de esta limitada definición: 
definen la calidad como la creación de valor y satisfacción para el cliente. La 
Sociedad Estadounidense para el Control de Calidad define la calidad como las 
características de un producto o servicio que se apoyan en su capacidad para 
satisfacer necesidades explícitas o implícitas del cliente. De manera similar, 
Siemens define la calidad así: “La calidad existe cuando regresan nuestros 
clientes, no nuestros producto ´´[31] 
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Características del producto: Un producto se puede ofrecer con características 
variables. El punto de partida es un modelo “austero”, sin ningún extra. La 
compañía puede crear modelos de más alto nivel al añadir más características. 
Las características son una herramienta competitiva para diferenciar el producto 
de una compañía de los productos de la competencia. Ser el primer productor en 
introducir una característica nueva, que sea valorada y necesaria, es una de las 
formas de competir más eficaces .¿Cómo puede identificar una compañía 
características nuevas y decidir cuáles agregará a su producto? La compañía 
debe encuestar periódicamente a los compradores que han usado el producto y 
hacerles las siguientes preguntas: ¿Le gusta el producto? ¿Qué características 
específicas del producto son las que más le gustan? ¿Qué características 
podríamos añadir para mejorar el producto? Las respuestas proporcionan a la 
compañía una lista generosa de ideas para crear características nuevas. ´´[32] 
 
Estilo y diseño de los productos : Otra forma de añadir valor para el cliente ese 
laborar productos con diseño y estilo distintivos. El diseño es un concepto más 
amplio que el concepto de estilo. El estilo simplemente describe la apariencia de 
un producto. Los estilos pueden ser lla- mativos o aburridos. Un estilo sensacional 
podría captar la atención y hacer que el producto sea agradable a la vista, pero no 
necesariamente hace que el producto tenga un mejor desempeño. A diferencia del 
estilo, el diseño va más allá de lo superficial —llega hasta el propio corazón del 
producto—. Un buen diseño contribuye a la utilidad de un producto, no sólo a su 
belleza. ´´[33] 
 
Marca : Una marca es una categoría de signo distintivo que identifica los 
productos o servicios de una empresa o empresario. ´´[34] 
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5.1.6.3 Marketing de servicios  
Naturaleza y características de los servicios : 
De acuerdo con Kloter y Armstrong , Al diseñar programas de marketing, las 
compañías deben considerar cuatro características especiales de los servicios: 
intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad, e imperdurabilidad.  
 
 
 
Grafica 10: Naturalez y caracteristicas de los servicios  
Fuente: http://www.caja-pdf.es/2013/08/26/fundamentos-de-marketing-kotler-8edi/fundamentos-de-marketing-kotler-8edi.pdf 
 
 
Intangibilidad de los servicios  : implica que los servicios no pueden verse, 
degustarse, tocarse, oírse ni olerse antes de ser adquiridos. Por ejemplo, quienes 
se someten a cirugía cosmética no pueden ver el resultado antes de la compra, y 
los pasajeros de una línea aérea no tienen más que un boleto y la promesa de que 
ellos y su equipaje llegarán a salvo a su destino´´[35] 
Inseparabilidad de los servicios  : implica que no se pueden separar de sus 
proveedores, sean éstos personas o máquinas. Si un empleado presta el servicio, 
entonces el empleado forma parte del servicio. Puesto que el cliente también está 
presente cuando se produce el servicio, la interacción proveedor-cliente es una 
característica especial del marketing de servicios. Tanto el proveedor como el 
cliente afectan el resultado del servicio. ´´[36] 
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Variabilidad de los servicios  : significa que la calidad de los servicios  
depende de quién los presta, además de cuándo, dónde, y cómo se prestan. Por 
ejemplo, algunos hoteles como Marriott tienen la reputación de prestar mejor 
servicio que otros. No obstante, dentro de un hotel Marriott determinado, un 
empleado del mostrador de registro podría ser animoso y eficiente, mientras que 
otro que esté parado a un par de metros podría ser seco y lento. Incluso la calidad 
del servicio de un mismo empleado de Marriott podría variar dependiendo de su 
energía y estado de ánimo en el momento de tener contacto con el cliente. ´´[37] 
 
Imperdurabilidad de los servicios   : implica que éstos no pueden almacenarse 
para venderse o usarse posteriormente. Algunos doctores cobran a los pacientes 
que faltan a una cita porque el valor del servicio existía sólo en el momento de la 
cita, y desapareció cuando el paciente no se presentó. La imperdurabilidad de los 
servicios no es un problema cuando la demanda es constante. Sin embargo, 
cuando la demanda fluctúa, las compañías de servicio a menudo tienen problemas 
graves. Por ejemplo, a causa de la demanda durante las horas pico, las 
compañías de transporte público tienen que poseer mucho más equipo que el que 
necesitarían si la demanda fuera uniforme durante todo el día. Por ello, las 
compañías de servicio a menudo diseñan estrategias apropiadas para hacer más 
congruente la demanda con la oferta. Los hoteles y centros vacacionales cobran 
precios más bajos fuera de tempo- rada para atraer más huéspedes, y los 
restaurantes contratan empleados de medio tiempo para atender a los clientes 
durante periodos muy intensos. ´´[38] 
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5.1.6.4 Estrategias de precio  
 
El precio es la cantidad de dinero que un cliente o consumidor esta dispuesto a 
pagar a cambio de recibir un producto o servicio. Anteriormente el precio era la 
variable mas importante en la mente de los consumidores a la hora de comprar un 
producto, con el paso del tiempo otras variables han ganado terreno sin embargo 
actualmente se considera al precio una de las variables mas importantes de la 
mezcla del marketing . 
 
 
Grafica 11: Factores que afectan las decisiones de fijacion de precios 
Fuente: http://www.caja-pdf.es/2013/08/26/fundamentos-de-marketing-kotler-8edi/fundamentos-de-marketing-kotler-8edi.pdf 
 
Las percepciones del cliente sobre el valor del producto establecen los precios 
máximos. Si los clientes perciben que el precio es más alto que el valor del 
producto, no lo comprarán. Los costos del producto establecen los precios 
mínimos. Si la compañía fija el precio del producto por debajo de sus costos, las 
ganancias sufrirán. Al fijar los precios entre estos dos extremos, la compañía debe 
considerar otros factores internos, como su estrategia de marketing y su mezcla 
global de marketing, la naturaleza del mercado y la demanda, estrategias y precios 
de los competidores, entre otros factores internos y externos. ´´[39] 
Fijación de precios basada en el valor :  ``Una buena fijación de precios inicia 
con el completo entendimiento del valor que un producto o servicio crea para los 
clientes. La fijación de precios basada en el valor utiliza las percepciones que 
tienen los compradores acerca del valor, no en los costos del vendedor, como 
clave para fijar un precio. La fijación de precios basada en el valor implica que el 
mercadólogo no puede diseñar un producto y un programa de marketing y luego 
fijar el precio. El precio se considera junto con las otras variables de la mezcla de 
marketing antes de establecer el programa de marketing.  
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Grafica 12: Fijacion de precios basado en el costo 
Fuente: http://www.caja-pdf.es/2013/08/26/fundamentos-de-marketing-kotler-8edi/fundamentos-de-marketing-kotler-8edi.pdf 
 
La primera está dirigida por el producto. La compañía diseña lo que considera es 
un buen producto, calcula el costo total de fabricarlo, y fija un precio que cubre los 
costos más una utilidad meta. Luego, el mercadólogo debe convencer a los 
compradores de que el valor del producto a ese precio justifica su compra. Si el 
precio resulta demasiado alto, la compañía debe conformarse con márgenes de 
utilidad más pequeños o ventas más bajas, y por ende con menores utilidades. La 
fijación de precios basada en el valor invierte este proceso. La compañía 
establece su precio meta con base en las percepciones del cliente con respecto al 
valor del producto. El valor y el precio meta controlan entonces las decisiones 
sobre el diseño del producto y los costos en que puede incurrirse. El resultado es 
que la fijación de precios inicia con un análisis de las necesidades y percepciones 
de valor de los consumidores, y el precio se fija de modo que sea congruente con 
ese valor percibido por el cliente. ´´[40] 
Fijación de precios basada en el costo :  El método de fijación de precios más 
simple es la fijación de precios de costo más margen —sumar un margen de 
utilidad estándar al costo del producto—. Por ejemplo, un detallista de 
electrodomésticos podría pagar a un fabricante 20 dólares por un tostador y 
venderlo a 30 dólares, lo que representa un margen de utilidad del 50 por ciento 
sobre el costo. ´´[41] 
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Fijación de precios basada en el punto de equilibrio  :  La empresa intenta 
determinar el precio al cual equilibrará o logrará la utilidad meta que está 
buscando. La fijación de precios basada en metas utiliza el concepto de diagrama 
de punto de equilibrio, el cual muestra el costo total y las ganancias totales que 
pueden esperarse de acuerdo con los diferentes volúmenes de ventas. ´´[42] 
 
Fijación de precios basada en la competencia  :  Estrategias y precios de los 
competidores Al fijar sus precios, la compañía debe considerar también costos, 
precios, y ofertas de mercado de sus competidores. Los consumidores basarán 
sus opiniones del valor de un producto en los precios que los competidores cobren 
por productos similares. Un consumidor que está considerando la compra de una 
cámara digital Sony evalúa el precio y el valor para el cliente comparándolos 
contra los precios y valores de productos semejantes hechos por Nikon, Kodak, 
Canon, y otros fabricantes. Además, la estrategia de fijación de precios de la 
compañía podría afectar la naturaleza de la competencia que enfrenta. Si Sony 
sigue una estrategia de precio alto y margen amplio, podría atraer más 
competencia. En cambio, una estrategia de precio bajo y mar- gen estrecho podría 
desalentar a los competidores o sacarlos del mercado. ´´[43] 
Fijación de precios basada en otros factores externos  :  Al fijar precios, la 
compañía debe considerar también otros factores de su entorno externo. Las 
condiciones económicas pueden afectar fuertemente las estrategias 
implementadas para la fijación de precios de la compañía. Factores económicos 
como auge o recesión, inflación y tasas de interés, influyen en las decisiones 
sobre fijación de precios porque afectan tanto las percepciones que los 
consumidores tengan del precio y del valor de un producto como los costos de 
producción de un producto. La compañía debe considerar también el impacto que 
sus precios tendrán sobre otros elementos de su entorno. ´´[44] 
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5.1.6.5 Estrategias de promocion 
La mezcla de promoción de una compañía es la herramienta utilizada para dar a 
conocer a los canales de distribución o consumidores finales, el producto. Esta 
herramienta debe integrar cada una de sus herramientas especificas generando 
mensajes congruentes , claros y atractivos sobre la empresa y el producto. 
segun Kloter y Armstrong , `` El mercadólogo puede elegir entre dos estrategias 
básicas de la mezcla de promoción: la promoción de empuje o la promoción de 
atracción. 
El énfasis relacionado con las herramientas de promoción específicas difiere para 
ambas estrategias. Una estrategia de empuje implica “empujar” el producto hacia 
los consumidores finales a través de los canales de marketing. El productor dirige 
sus actividades de marketing (primordialmente las ventas personales y la 
promoción comercial) hacia los miembros del canal para incitarlos a que adquieran 
el producto y lo promuevan ante los consumidores finales. 
Con una estrategia de atracción, el productor dirige sus actividades de marketing 
(principalmente publicidad y promoción ante consumidores) hacia los 
consumidores finales para animarlos a comprar el producto. Si la estrategia de 
atracción es eficaz, entonces los consumidores demandarán el producto a los 
miembros del canal, quienes a su vez lo solicitarán a los productores. Así, con una 
estrategia de atracción, la demanda de los consumidores “jala” el producto a 
través de los canales de distribución. 
 
Grafica 13: Fijacion de precios basado en el costo 
Fuente: http://www.caja-pdf.es/2013/08/26/fundamentos-de-marketing-kotler-8edi/fundamentos-de-marketing-kotler-8edi.pdf 
Toda la mezcla de promoción de una compañía, también llamada mezcla de 
comunicaciones de marketing, consiste en la combinación de las herramientas 
específicas de publicidad, promoción de ventas, relaciones públicas, ventas 
personales, y marketing directo que la compañía utiliza para comunicar de manera 
persuasiva el valor a los clientes y crear relaciones con ellos. He aquí definiciones 
de las cinco principales herramientas de promoción: 
Publicidad: La publicidad puede llegar a masas de compradores dispersos 
geográficamente a un costo de exposición bajo, y también permite al vendedor 
repetir un mensaje mu- chas veces. Por ejemplo, los anuncios televisivos pueden 
llegar a públicos muy numerosos. Más allá de su alcance, la publicidad a gran 
escala comunica algo positivo acerca del tamaño, la popularidad, y el éxito del 
vendedor. Dada la naturaleza pública de la publicidad, los consumidores suelen 
ver a los productos anunciados como más legítimos. La publicidad también es muy 
expresiva: permite a la compañía embellecer sus productos mediante el hábil uso 
de imágenes, impresiones, sonido y color. Por una parte, la publicidad puede 
servir para crear una imagen perdurable de un producto (como los anuncios de 
Coca-Cola); por la otra, la publicidad puede generar ventas rápidas 
Sin embargo, la publicidad también presenta algunas desventajas. Aunque llega a 
muchas personas rápidamente, resulta impersonal y no puede ser tan 
directamente persuasiva como la fuerza de ventas de la compañía. En general, la 
publicidad sólo puede generar una comunicación en un solo sentido con el público, 
y éste no se siente obligado a prestar atención ni a responder. Además, la 
publicidad puede ser muy costosa. Aunque algunas formas de publicidad, como 
anuncios en periódicos y radio, se pueden hacer con presupuestos más pequeños, 
otras formas, como la publicidad en cadenas nacionales de televisión, requieren 
de presupuestos considerables. 
Ventas personales: Las ventas personales son la herramienta más eficaz en 
ciertas etapas del proceso de compra, sobre todo para moldear las preferencias, 
convicciones, y acciones de los compradores. Implica una interacción personal de 
dos o más individuos, de modo que cada uno puede observar las necesidades y 
características del otro y, de esta forma, hacer ajustes rápidos. Las ventas 
personales también permiten el surgimiento de todo tipo de relaciones con el 
cliente, que van desde una relación de ventas práctica hasta una amistad 
personal. El vendedor eficaz tiene siempre presentes los intereses del cliente de 
manera que pueda crear una relación a largo plazo con él. Por último, con las 
ventas personales, el cliente suele sentir una mayor necesidad de escuchar y 
responder, aunque la respuesta sea un cortés “No, gracias”. Sin embargo, estas 
cualidades únicas tienen un costo. Una fuerza de ventas requiere de un 
compromiso a más largo plazo que la publicidad: la publicidad puede presentarse 
y eliminarse de forma inmediata, pero es más difícil modificar el tamaño de la 
fuerza de ventas. Además, las ventas personales son la herramienta de promoción 
más costosa de la compañía. 
Promoción de ventas: La promoción de ventas incluye una amplia colección de 
herramientas cupones, concursos, rebajas, bonificaciones, y otras formas todas 
las cuales tienen características especiales. Estas herramientas atraen la atención 
del consumidor, ofrecen fuertes incentivos para comprar, y pueden servir para 
realizar la oferta e inyectar vida nueva en las ventas. Las promociones de ventas 
incitan a dar una respuesta rápida y la recompensan. Mientras que la publicidad 
dice “Compre nuestro producto”, la promoción de ventas dice “Cómprelo ahora”.  
Relaciones públicas: Las relaciones públicas gozan de gran credibilidad artículos 
noticiosos, secciones especiales, patrocinios, y eventos son más reales y creíbles 
para los lectores que los anuncios. Asimismo, las relaciones públicas pueden 
llegar a muchos prospectos que evitan a los vendedores y a los anuncios; el 
mensaje llega a los compradores como “noticia”, no como una comunicación con 
el propósito de vender. Y, al igual que la publicidad, las relaciones públicas 
pueden destacar a una compañía o a un producto. Los mercadólogos  tienden a 
utilizar las relaciones públicas como recurso de último momento. Sin embargo, una 
campaña de relaciones públicas bien pensada, utilizada junto con otros elementos 
de la mezcla de promoción, puede ser muy eficaz y económica. 
Marketing directo: Aunque hay muchas formas de marketing directo 
telemarketing, correo directo, marketing en línea, entre otras todas comparten 
cuatro características distintivas. El marketing directo no es público: el mensaje 
normalmente se dirige a una persona específica. El marketing directo es también 
inmediato y personalizado: los mensajes se pueden preparar con mucha rapidez y 
adaptarse de modo que resulten atractivos para consumidores específicos. Por 
último, el marketing directo es interactivo: hace posible el desarrollo de un diálogo 
entre el equipo de marketing y el consumidor, y los mensajes se pueden alterar 
según la respuesta del consumidor. ´´[45] 
 
Grafica 14: Resumen de promocion 
Fuente: http://empresamia.com/crear-empresa/crear/item/90-cual-es-la-diferencia-entre-publicidad-atl-y-btl 
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5.2 MARCO CONCEPTUAL 
 
 
 
DISCOTECA : ´´Una discoteca, también conocida en Argentina como boliche, en 
México como Antro y en los Estados Unidos como discotec, es un local público 
con horario preferentemente nocturno para escuchar música grabada, bailar y 
consumir bebidas. También se conoce como night club, boîte, disco ´’[46] 
 
 
MARKETING  : "El marketing es el conjunto d actividades necesarias para 
convertir el poder de compra en demanda efectiva de bienes y servicio [47] 
 
 
 
 
MERCADO :´´Etimológicamente viene del latín ´´ mercatus ´´ , que significa , 
trafico , comercio , negocio. Una primera y extendida acepción del termino es la 
localista , que hace referencia al lugar físico donde se hacen las compraventas . 
Una versión mas moderna del mercado lo define como el conjunto de 
compradores que buscan un determinado producto .en suma , tradicionalmente los 
economistas han usado el termino mercado con los compradores y vendedores 
que desean intercambiar algún conjunto de producto  o servicios´[48] 
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[48]: Del libro Dirección de marketing: Fundamentos y aplicaciones 
TARGET: ´´ el mercado objetivo, designa la totalidad de un espacio preferente 
donde confluyen la oferta y la demanda para el intercambio de bienes y servicios. 
Comprende entre sus elementos más importantes el alcance geográfico, los 
canales de distribución, las categorías de productos comerciados, el repertorio de 
competidores directos e indirectos, los términos de intercambio, y a los 
representantes de la demanda entre los que se encuentran influenciadores, 
prospectos compradores y también el grupo meta. De modo que la acepción de 
mercadotecnia para el término es sustancialmente más amplia y no debe 
confundirse con la utilizada para fines publicitarios. 
El target group o grupo meta es el segmento de la demanda al que está dirigido un 
producto, ya sea un bien o un servicio. Inicialmente, se define a partir de criterios 
demográficos como edad, género y variables socioeconómicas. ´’[49] 
 
MARCA : ´´La marca es el signo que distingue un producto de otro o un servicio 
de otro. 
Un nombre, término, signo, símbolo o diseño, o una combinación de éstos, cuya 
finalidad es identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de 
vendedores y distinguirlos de los competidores ´`[50] 
 
POSICIONAMIENTO : ´´El posicionamiento empieza con un producto . un articulo 
, un servicio , una empresa  , una institución  o incluso una persona, pero 
posicionamiento no es lo que haces a un producto . El posicionamiento es lo que 
le haces a la mente del prospecto , esto es , emplazas el producto en la mente del 
prospecto  
 
El posicionamiento  consiste , por tanto , en ocupar un ligar determinado en la 
mente del cliente potencial , a través de las variables claves de valoración por 
parte del cliente . El posicionamiento nos lleva a definir la forma en que esperamos 
que sea percibido nuestro producto   o servicio en la mente de un consumidor o 
cliente . ´`[51] 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 
[49]: Del sitio web :wikipedia, URL del sitio: http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado_objetivo 
[50]: Del sitio web de la American Marketing Asociation: MarketingPower.com, sección Dictionary of Marketing Terms, URL 
del sitio: http://www.marketingpower.com/ 
[51]: Del libro : Marketing directo e interactivo: Campañas efectivas con sus clientes 
 Escrito por Josep Alet URL del sitio: books.google.com.co/books?isbn=8473565223 
PLAN DE MARKETING :  “Un Plan de promociones, mercadeo o marketing (Plan 
de Marketing) es un documento escrito que detalla las acciones necesarias para 
alcanzar un objetivo específico de mercado. Puede ser para un bien o servicio, 
una marca o una gama de producto. También puede hacerse para toda la 
actividad de una empresa. Su periodicidad puede depender del tipo de plan a 
utilizar, pudiendo ser desde un mes, hasta 5 años (por lo general son a largo plazo 
´[52] 
 
PUBLICIDAD : ´´ Podemos definir la publicidad como el conjunto de actividades 
que se ocupan de informar sobre la existencia y cualidades de bienes o servicios , 
de tal forma que estimule su adquisición  
La publicidad es importante por que por medio de ella se logra que el consumidor 
se acerque al producto ´`[53] 
 
ENCUESTA : “Una encuesta es un estudio observacional en el cual el 
investigador busca recaudar datos por medio de un cuestionario prediseñado, y no 
modifica el entorno ni controla el proceso que está en observación (como sí lo 
hace en un experimento). Los datos se obtienen a partir de realizar un conjunto de 
preguntas normalizadas dirigidas a una muestra representativa o al conjunto total 
de la población estadística en estudio, formada a menudo por personas, empresas 
o entes institucionales, con el fin de conocer estados de opinión, características o 
hechos específicos. El investigador debe seleccionar las preguntas más 
convenientes, de acuerdo con la naturaleza de la investigación ``[54] 
 
COMPETIDORES : “La competencia es una situación en la cual los agentes 
económicos tienen la libertad de ofrecer bienes y servicios en el mercado, y de 
elegir a quién compran o adquieren estos bienes y servicios. En general, esto se 
traduce por una situación en la cual, para un bien determinado, existen una 
pluralidad de ofertantes y una pluralidad de demandantes``[55] 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 
[52]: Del sitio web :wikipedia, URL del sitio: http://es.wikipedia.org/wiki/Plan_de_marketing 
[53]: Del sitio web de wikipedia:, URL del sitiohttp://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad 
[54]: Del sitio web Wikipedia  URL del sitio http://es.wikipedia.org/wiki/Encuesta 
[55]: Del sitio web Wikipedia URL http://es.wikipedia.org/wiki/Competencia_(econom%C3%ADa 
DEMANDA : “Disposición de un agente económico para pagar, pudiendo hacerlo, 
el precio de una determinada mercancía. Cantidad que se está dispuesto a 
comprar de un cierto producto a un precio determinado. La cantidad demandada 
de un determinado bien o servicio depende de diversos factores, siendo los más 
importantes: el precio de ese bien o servicio, los precios de los demás bienes o 
servicios, el nivel de renta y la riqueza del sujeto demandante, así como los gustos 
y preferencias de los consumidores. El precio es la variable que influye en la 
cantidad demandada de manera más relevante. La curva de demanda describe la 
relación decreciente entre cantidad demandada y precio (en el caso de bienes de 
demanda normal), esto es, las cantidades que los consumidores estarían 
dispuestos a adquirir de un producto concreto en función del precio que al mismo 
le fije el vendedor. Se puede hablar de demanda de un consumidor o agente 
económico individual y de demanda de un determinado grupo de consumidores o 
de la totalidad del mercado, obtenida por agregación de las correspondientes 
demandas individuales ``[56] 
 
  
 
SEGMENTACION : “La segmentación de mercado es el proceso de dividir, como 
su palabra lo dice de segmentar un mercado en grupos uniformes más pequeños 
que tengan características y necesidades semejantes. los siguientes tipos de 
segmentos los podemos ver a continuación: Estos segmentos son grupos 
homogéneos (por ejemplo, las personas en un segmento son similares en sus 
actitudes sobre ciertas variables). Debido a esta similitud dentro de cada grupo, es 
probable que respondan de modo similar a determinadas estrategias de 
marketing. Es decir, probablemente tendrán las mismas reacciones acerca del 
marketing mix de un determinado producto, vendido a un determinado precio, 
distribuido en un modo determinado y promocionado de una forma dada``[57] 
 
ASOBARES : “ASOBARES es una asociación sin ánimo de lucro que agrupa los 
establecimientos de comercio que expenden bebidas alcohólicas y brindan 
entretenimiento en las diferentes ciudades de Colombia, creada en el 2005, cuya 
misión es “Promover el fortalecimiento del sector, orientando a nuestros asociados 
con sistemas de información veraces y oportunos que contribuyan a la 
profesionalización y competitividad de su actividad empresarial y la ejecución 
responsable de sus acciones; otorgando beneficios tangibles, protegiendo sus 
intereses y generando representatividad en las relaciones con el Estado, la 
sociedad civil y el sector empresarial``[58] 
 
 
 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 
[56]: Del sitio web la gran enciclopedia de economía  URL del sitio:  
http://www.economia48.com/spa/d/cantidad/cantidad.htm 
[57]: Del sitio web wikepdia URL http://es.wikipedia.org/wiki/Segmentación 
[58]: Del sitio web Asobares URL del sitio http://www.asobares.org/asobares.php 
5.3 MARCO LEGAL 
 
En Colombia, las personas que decidan crear un establecimiento de comercio 
debe cumplir las siguientes normas básicas de la constitución política los artículos 
46 y 47 del Decreto Ley 2150 de Diciembre 6 1995, La Ley 232 de Diciembre 26 
de 1995, el artículo 27 de la Ley 962 de Julio de 2005. Esas normas fueron luego 
reglamentadas con el Decreto 1879 de Mayo 29 de 2008. 
A continuación se plantean los requisitos básicos que debe cumplir Stigma Club 
como establecimiento de comercio en Pereira.  
``Cumplir con todas las normas referentes al uso del suelo, intensidad auditiva, 
horario, ubicación y destinación expedidas por la entidad competente del 
respectivo municipio. La ubicación de los tipos de establecimientos será 
determinada dentro del POT, expedido por los respectivos concejos municipales 
Cumplir con las condiciones sanitarias y ambientales según el caso descritas por 
la ley 9 de 1979 y demás normas vigentes sobre la materia. 
Cancelar los derechos de autor previstos en la Ley 23 de 1982 y demás normas 
complementarias, si en el establecimiento se ejecutaran obras musicales 
causantes de dichos pagos.  
Obtener y mantener vigente la matrícula mercantil, tratándose de establecimientos 
de comercio. 
Comunicar en las respectivas oficinas de planeación o. quien haga sus veces de la 
entidad territorial correspondiente, la apertura del establecimiento. Esto se debe 
hacer dentro de los 15 días siguientes a la apertura del mismo. Esta notificación se 
puede hacer por medios virtuales (ver artículo 4 del Decreto 1879 de 2008) 
Cancelar los impuestos de carácter distrito y municipal. 
El comerciante debe hacer público los precios de sus productos, lo cual puede 
hacer colocándolos en el empaque o en el envase, o en una lista general visible. 
‘’[59] 
Por lo anterior es primordial para Stigma club tener todos los documentos exigidos 
por las leyes colombianas para prestar el servicio de establecimiento de comercio 
en Pereira  
---------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
[59]: Del sitio web http://actualicese.com/actualidad/2009/09/09/requisitos-que-se-exigen-para-abrir-establecimientos-de-
comercio/ 
5.4 MARCO SITUACIONAL: 
 
La discoteca Stigma club en la cual se lleva acabo el proyecto de plan de 
marketing para aumentar la participación en el mercado y afianzar el 
posicionamiento de marca en el consumidor, fue creada en el mes de julio del 
2011 , legalmente registrada en cámara y comercio, cumpliendo con todas las 
leyes para establecimientos nocturnos. 
Stigma Club inicia labores el día martes 20 de julio del 2011 bajo la dirección de 
sus directivos Andrés Felipe Castillo , Juan David Ossa Jaramillo y un equipo de 
trabajo conformado por 15 personas entre administrador , cajero , contador y 
meseros ,Se encuentra ubicada en la ciudad de Pereira capital del departamento 
de Risaralda, en el sector de la circunvalar 9-19 local 7 y cuenta con un área total 
de 250 mts2, Su estructura esta constituida de la siguiente forma : Andrés Felipe 
Castillo gerente financiero, Juan David Ossa gerente comercial, Daniel Ríos 
administrador general  
 
 
6.DISEÑO METODOLÓGICO 
 
La empresa Stigma club tiene como proposito incrementar la participacion en el 
segmento de rumba joven en la ciudad de Pereira, realizando un plan de 
marketing para implementar estrategias que permitan capturar un mercado 
potencial y una oportunidad de posicionar la marca en la mente de los 
consumidores. 
 
A continuacion se presentan los pasos del diseño metodologico de este proyecto :  
 
1- Planeacion estrategica de Stigma Club  
2- Planeacion estrategica del marketing 
3- Mezcla de marketing ( Servicio,Promocion y Precio ) 
4- Analisis de la situacion actual ( Matriz Boston Consulting Group y 
Matriz Dofa ) 
5- Segmentacion de mrcados  
6- Determinacion de los mercados meta  
7- Cronograma 
8- Conclusiones  
 
 
 
 
 
 
 
6.2 TIPO DE INVESTIGACIÓN: 
  
El tipo de investigacion en la cual se basa el proyecto para desarrollar sus metas 
es la investigacion descriptiva. 
 
Es una investigación descriptiva por que busca conocer la situación actual del 
objeto de estudio que en este caso es la discoteca Stigma club, además la 
relación de las variables que afectan el problema de investigación. 
 
El principal objetivo de la investigacion es describir la empresa Stigma Club de la 
ciudad de Pereira, definir sus caracteristicas externas e internas atraves de 
tecnicas de observacion ,registros de eventos y documentos financieros que 
permitan al proyecto obtener informacion valiosa para desarrollar las estrategias 
idoneas que solucionaran los problemas que actualmente la empresa enfrenta. 
7. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL 
7.1 ANALISIS INTERNO 
7.1.1 Reseña historica  
 
La empresa Stigma club fue creada en el mes de julio del año 2011, inscrita en 
camara y comercio con la matricula 1088257890-3 
 
La empresa tiene como nombre y razon social `` STIGMA CLUB ‘’ , denominacion 
que se ha convertido en la marca para posicionar en el sector del entretenimiento. 
 
Stigma Club tiene como NIT  1088257890-3 , fue creada por iniciativa de Andres 
felipe castillo Y Juan david Ossa , quienes contaban con el conocimiento en el 
medio del entretenimiento nocturno, por esta razon su proposito inicial es 
satisfacer las necesidades de entretenimiento entre los jovenes de pereira  
 
En el tiempo de funcionamiento, esta empresa ha tenido una buena penetracion 
en el mercado logrando captar un buen numero de clientes ademas de obtener un 
reconocimiento en el segmente de rumba joven en Pereira sin embargo requiere 
de un Plan estraetigo de marketing que lleve a la empresa aumentar las ventas y 
el posicionamiento en la mente del consumidor. 
 
 
 
 
7.1.2 Creacion de la mision y Vision  
 
 
``Esta es la representacion grafica que mejor representa los elementos de la 
planificacion estrategica es el modelo de la empresa consultora norteamericana 
Stanfor Research Institute. 
 
 
Grafica 15: Direccion y planificacion estrategicas 
Fuente : Direccion y planificacion estrategica en las emprsas y organizaciones 
 
El modelo refleja : 
* El vector de los fines ( Lo que se quiere lograr )  
* El vertice de la evaluacion  ( la posicion competitiva en relacion con la 
competencia )  
* El vector de las previsiones  ( que esperamos que suceda )  
* El arco de las estrategias ( que tenemos que hacer) ``[60] 
 
De acuerdo a lo anterior la planificacion estrategica de una organizacion tiene 
elementos importantes como saber cuales son sus fines, desarrollar las 
estrategias para alcanzar estos fines y realizar un estudio de como espera la 
organizacion que se comporte el mercado , los clientes y los resultados 
economicos  partiendo del vertice de la evaluacion que nos da una idea clara de 
cual es la posicion competitiva de la empresa en la relacion con la competencia  
Conociendo la importancia que tiene la planeacion estrategica en una empresa y 
sabiendo que los fines mas importantes son la vision y la mision y que 
actualmente para el estudio, La empresa Stigma Club no cuenta con un plan 
estrategico desarrollado, y como este es de gran importancia para alcanzar los 
objetivos de la investigacion y de cualquier empresa que quiera tener exito en el 
mercado, se plantea desarrollar la mision y vision en base a el autor andres 
fernando romero del libro ``direccion y planificacion en las empresas y 
organizaciones ‘’ [61] 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
[60]: Del sitio web : 
http://books.google.es/books?id=_LnnKTPZONgC&lpg=PR2&dq=planificacion%20y%20direccion%20estrategica&hl=es&pg
=PA8#v=onepage&q=planificacion%20y%20direccion%20estrategica&f=false 
 [61]: Del sitio web : 
http://books.google.es/books?id=_LnnKTPZONgC&lpg=PR2&dq=planificacion%20y%20direccion%20estrategica&hl=es&pg
=PA8#v=onepage&q=planificacion%20y%20direccion%20estrategica&f=false  
Quien define la mision y la vision como : ‘’La vision es lo que nosotros queremos 
que sea la organizacion en futuro, como la concebimos en su situacion ante el 
entorno y su organizacion interna. Una vision es lo que esta generalmente en la 
mente del fundador de la empresa. Por ejemplo ``nos vemos``como lideres del 
sector en el futuro; como una empresa de referencia, como una empresa en la que 
profesionales desearian trabajar ‘’ 
 
‘’La mision es una descripcion de lo que queremos hacer. ¿ Cuales deben ser 
nuestros productos y servicios? ¿ En que sector queremos estar? ¿ Cuales deben 
ser nuestros mercados y clientes ? ¿ En que areas geograficas?’’ [62] 
 
De acuerdo a lo anterior se contruye la vision despues de tener varias entrevistas 
con los empresarios y dueños de la empresa Stigma Club, en las cuales se logra 
identificar los fines que se desea alcanzar en el corto y largo plazo ademas del 
proposito principal que sera el motor para guiar las actvidades en el presente para 
alcanzar los fines en el futuro,respondiendo de una forma cuidadosa a las 
preguntas que plantea el autor fernando romero, se logra construir en acuerdo con 
los empresarios la mision y la vision de Stigma Club, estas seran la brujula que 
deben seguir todas las personas de la empresa para lograr llegar al destino. 
7.1.2.1  Mision  
 
Creamos experiencias de entretenimiento , somos el lugar donde usted puede 
encontrar momentos inolvidables en compañia de sus amigos. [63] 
7.1.2.2  Vision  
 
Ser el lider en el segmento de entretenimiento de rumba joven en Pereira atravez 
de la mejora continua de nuestro servicio , de tal manera que hagamos que 
nuestros clientes tengan momentos inolvidables [64]  
7.1.3  Organigrama 
 
‘’Segun el autor Cesar Montalvan Garces el organigrama es un instrumento 
que permite distribuir los puestos que comprenden la organizacion en funcion de la 
jerarquia y de las areas de competencia. Dependiendo de la mayor o menor 
complejidad de la estructura organizacional de la empresa, el organigrama sera 
mas o menos complejo. 
--------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
[62]: Del sitio web : 
http://books.google.es/books?id=_LnnKTPZONgC&lpg=PR2&dq=planificacion%20y%20direccion%20estrategica&hl=es&pg
=PA8#v=onepage&q=planificacion%20y%20direccion%20estrategica&f=false 
[63]: Mision de la wmpresa Stigma Club Fuente : Juan David Ossa 
[64]: Mision de la wmpresa Stigma Club Fuente : Juan David Ossa 
Un organigrama es un recurso sumamente importante con que cuenta la empresa 
y, en particular, sus directivos, para compender aspectos fundamentales de ella, 
como: 
 
* La vision general e integral de la empresa 
* La ubicacion del personal  
* La distribucion de las areas de que consta la empresa 
* La forma como se relacionan los puestos  
*  La forma como se distribuye la autoridad  
* La posibilidad de detectar problemas en la empresa que puedan estar generados 
por la estructura  
* La posibiidad de diseñar cambios estructurales, de puestos y de personas’’ [65] 
 
De acuerdo a lo anterior para esta investigacion es muy importante tener claro 
cuales son las funciones del talento humano, ademas de el organigrama de la 
empresa, como actualmente Stigma club no cuenta con el organigrama ni con las 
funciones o tareas de cada empleado de la empresa,y conociendo la importancia 
de la misma y Basados en la informacion del autor Cesar Montalvan Garces y  en 
reuniones con los dueños de la empresa, se construye el organigrama y las 
funciones que desempeñan los empleados en la empresa. 
 
Stigma club , no esta distribuida en departamentos o dependencias para su 
funcionamiento por lo cual adopta una estructura lineal o simple, la cual es 
adecuada para este tipo de empresas por  generar ventajas como la flexibilidad, 
mantenimiento de bajo costo , la comunicacion entre superiores y subordinaods es 
cercana y la toma de decisiones se vuelve agil.  
 
 
 
Grafica 16:  Organigrama General de  Stigma club 
Fuente: Juan David Ossa 
 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
[65]: Del sitio web :  
http://books.google.com.co/books?id=_Li6utAkc7kC&lpg=PA1&dq=inauthor%3A%22C%C3%A9sar%20Montalv%C3%A1n%
20Garc%C3%A9s%22&hl=es&pg=PA5#v=onepage&q&f=false 
7.1.4  FuncionesTalento Humano 
 
El recurso humano es considerado el mas importante dentro de una empresa, es 
el unico capaz de actuar por si solo en relacion con los demas elementos  y es el 
encargado de capitalizar la inteligencia y conducir la empresa, y esto no es ajeno 
para Stigma Club teniendo en cuenta que es una empresa que presta  servicio 
donde la relacion directa con el cliente son los empleados. 
 
De acuerdo a lo anterior, y sabiendo la importancia que tiene para la investigacion 
y la empresa Stigma club definir las funciones del recurso humano que en la 
actualidad no se encuentran estructuradas y en cooperacion con los dueños de la 
empresa, se construye las funciones o tareas que desempeñan los empleados de 
Stigma club y se presentan de manera formal. 
 
Actualmente la empresa Stigma club esta conformada por un equipo de trabajo de 
15 personas entre los que se encuentran , administrador , meseros ,  diseñador, 
personal de seguridad , y socios. 
 
 
 
 
    Grafica 17:  Recurso humano Stigma club 
    Fuente: Juan David Ossa 
 
  
              Grafica 18:  Talento humano Stigma club 
              Fuente: Juan David Ossa 
7.2 MEZCLA DE MARKETING ACTUAL 
 
segun Kloter y Armstrong ‘’Una vez que la empresa ha decidido cuál será su 
estrategia general competitiva de marketing, está lista para comenzar la 
planificación de los detalles de su mezcla de marketing, uno de los conceptos más 
importantes del marketing moderno. La mezcla de marketing es el conjunto de 
herramientas de marketing tácticas y controlables que la empresa combina para 
producir la respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de marketing 
incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su 
producto. Las muchas posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos de 
variables conocidas como las “cuatro P”: producto, precio, plaza y promoción ‘’ [66] 
 
 
 
Grafica 19:  Las 4 p de la mezcla de marketing  
Fuente: http://www.caja-pdf.es/2013/08/26/fundamentos-de-marketing-kotler-8edi/fundamentos-de-marketing-kotler-8edi.pdf 
----------------------------------------------------------------------------------- 
[66]: Del sitio web http://www.caja-pdf.es/2013/08/26/fundamentos-de-marketing-kotler-8edi/fundamentos-de-marketing-
kotler-8edi.pdf 
De acuerdo a lo anterior  esta investigacion se basa en  los autores del libro 
fundamentos de marketing , kotler y armstrong para desarrollar la mezcla de 
marketing de la empresa Stigma Club [67] 
 
7.2.1 Servicio  
 
 
Las ventajas que tiene la empresa en el negocio del entretenimiento son: 
ubicacion priviligiada en la zona rosa de pereira que cuenta con parqueadero 
propio, instalaciones que cumplen con el correcto funcionamiento de este tipo de 
negocios al tener una zona vip para cientes especiales , luces inteligentes , zona 
de baños para hombres y mujeres , sistema de aire acondicionado, insorizacion 
que permite el funcionamiento de la empresa hasta las 3am  
 
7.2.2  Ubicacion e infraestructura  
La empresa Stigma club , se encuentra ubicada en Pereira, Capital del 
departamento de risaralda con una poblacion de ``467 185 habitantes 
aproximadamente’’[68] 
Pereira , esta ubicada en el centro del triangulo de oro de Colombia ( bogota , 
Medellin y Cali)  por lo cual a cobrado gran relevancia en el ambito del comercio. 
La empresa Stigma club, tiene su ubicacion en el corazon de la zona rosa de 
pereira, en la avenidad circunvalar 9-19 local 7, esta ubicada en una area 
comercial con el correspondiente uso de suelo para discoteca , bar o restaurante . 
La dimension de la infraestructura es de 350 metros y esta adecuada con un 
sistema de sonido de ultima generacion , luces inteligentes , zona vip , barra , 
baños para hombres y mujeres , terraza y zona de parqueadero sin embargo no 
cuenta con espacios  administrativas y sus instalaciones no tienen posibilidad de 
ampliacion. 
 
A continuacion se presenta el registro fotografico realizado en este proyecto donde 
se muestran los principales espacios con los que cuenta la empresa Stigma Club : 
 
 
 
------------------------------------------------------------- 
[67]: Del sitio web http://www.caja-pdf.es/2013/08/26/fundamentos-de-marketing-kotler-8edi/fundamentos-de-marketing-
kotler-8edi.pdf 
 [68]: Del sitio web https://www.dane.gov.co/index.php/poblacion-y-demografia/proyecciones-de-poblacion 
 
 
 
         Grafica 20:  Ubicacion Stigma club 
         Fuente: Juan David Ossa 
 
Las instalaciones de Stigma Club, se encuentran distribuidas de la siguiente forma 
: 
 
 Zona de palcos ( Cuenta con 15 palcos, con capacidad para 10 
personas , cada palco tiene una mesa, muebles y el lugar es separado de 
cada uno de los demas palcos )  
  Zona general ( cuenta con una zona general, con capacidad para 
300 personas , esta zona esta conformoda por mesas y sillas ) 
 zona de baños ( cuenta con dos zona de baños, una para hombres y 
otra para mujeres ) 
 zona de bar ( Cuenta con una zona de bar, donde se almacenan y se 
venden los productos  
 Zona de terraza ( Cuenta con una terraza, es independiente de la 
discoteca y es utilizada por los clientes como zona de fumadores 
 Zona vip ( Cuenta con una zona vip , esta zona se utiliza para ubicar 
artistas , modelos o personas invitadas )  
 
 
 
        Grafica 21:  Distribuccion  Stigma Club 
        Fuente: Juan David Ossa 
ZONA DE PALCOS  
 
 
Grafica 22:  Zona Palcos Stigma Club 
Fuente: Juan David Ossa 
 
 
ZONA GENERAL  
 
 
Grafica 23:  Zona Palcos Stigma Club 
Fuente: Juan David Ossa 
 
 
7.2.3 Portafolio de servicios  
 
Stigma club , es una empresa dedicada al entretenimiento (Eventos universitarios, 
empresariales , conciertos, celebracion de cumple años, entretenimiento de fin de 
semana) y comercializacion de bebidas alcoholicas , cuenta con un salon de 
eventos con capacidad para 400 personas que esta conformado con sus 
respectivas mesas y sillas, ademas tiene iluminacion de ultima tecnologia y un 
sistema de sonido de gran impacto, la musica del establecimiento es variada entre 
los generos mas populares de su mercado meta ( Jovenes entre 18 y 35 años ) 
como lo son reggaeton , vallenato , bachata ,y  electronica ; entre sus productos 
de  comercializacion se encuentran las marcas de la licorera de antioquia como lo 
es el aguardiente antioqueño y el ron medellin con dicha empresa se tiene un 
acuerdo de exclusividad en el rango de aguardientes y rones ademas se ofrecen 
otros productos. 
 
Stigma club cumple con la reciente ley de ruido que aplica sobre el municipio de 
Pereira y en especial en la zona de la circunvalar por lo cual su horario de 
funcionamiento es de viernes y sabado hasta las 3 am, conviertendose en una 
gran ventaja competitiva.  
 
A continuacion se presenta el  portafolio de servicios el cual contiene el nombre 
del servicio y una descripcion  
 
 
Grafica 24:  Recurso humano Stigma club 
Fuente: Juan David Ossa 
7.3 Promocion 
 
segun Kloter y Armstrong  ‘’La Promoción comprende actividades que comunican 
las ventajas del producto y convencen a los consumidores meta de comprarlo’’[69] 
De acuerdo a lo anterior y con la informacion suministrada en reuniones con los 
dueños y el recurso humano de Stigma Club, se identifica cuales son las 
estrategias que actualmente la empresa esta utilizando  para comunicar sus 
diferentes servicios a los clientes  
7.3.1  Redes Sociales  
 
Actualmente Stigma Club tiene presencia en las redes sociales mas importantes 
de internet como lo son: 
 
 Facebook  
 Instagram 
 Twitter 
 
el manejo de estas redes sociales lo realizan los dueños de la empresa y el 
administrador, las redes sociales son actualizadas todos los domingos de cada 
semana con la publicidad,promociones y demas piezas publicitarias 
correspondientes al fin de semana siguiente. 
 
La presencia en Facebook es por medio de un Fan page, la cual tiene 3.630 
seguidores a la fecha del 16 de julio de 2014 
 
 
Grafica 25:  Facebook Stigma club 
Fuente: Juan David Oss 
------------------------------------------------------------- 
[69]: Del sitio web http://www.caja-pdf.es/2013/08/26/fundamentos-de-marketing-kotler-8edi/fundamentos-de-marketing-
kotler-8edi.pdf 
 
Stigma Club tiene en Twiter 1.699 seguidores a la fecha del 16 de julio de 2014 
 
 
 
Grafica 26:  Twiter Stigma club 
Fuente: Juan David Ossa 
 
 
Stigma Club tiene en Instagram 1.699 seguidores a la fecha del 16 de julio de 
2014 
 
 
 
Grafica 27:  Instagram Stigma club 
Fuente: Juan David Ossa 
De acuerdo a el portafolio de servicios que ofrece la empresa Stigma Club, Las 
estrategias de promocion actuales y el material publicitario para promover estos 
servicios son los siguientes :  
7.3.2  Eventos empresariales 
 
Stigma Club actualmente no cuenta con diseños publicitarios, promocion o 
portafolio  para ofrecer a las empresas privadas o publicas sus servicios de 
entretenimiento, estos servicios se han prestado por el interes de las empresas 
que se han  contactado a travez de la linea de informacion de Stigma Club 
realizando la respectiva cotizacion de sus eventos empresariales. 
7.3.3  Eventos universitarios  
 
La empresa Stigma Club, realiza alianzas con la empresa Tarjeta U  
( Empresa lider en eventos universitarios en Pereira ), con las universidades,y  con 
los estudiantes para desarrollar integraciones , actividades y eventos en sus 
intalaciones y prestar el servicio de eventos universitarios. 
 
La promocion que se realiza para los eventos universitarios es la siguiente :  
 
* Impresion de volantes o Flyer  
* Impresion de pendones 
* Impresion de afiches 
* Impresion de boletas  
* Redes sociales ( Facebook , instagram , twitter ) 
 
Los puntos estrategicos para realizar la publicidad de los eventos universitarios 
son : 
 
* Universidades  
 
 
Grafica 28:  Evento universitario remate de semestre 
Fuente: Juan David Ossa 
 
Grafica 29:  Evento universitario integracion universitaria 
Fuente: Juan David Ossa 
 
 
 
 
Grafica 30:  Evento universitario semana andina 
Fuente: Juan David Ossa 
 
 
La publicidad de los eventos universitarios ofrece informacion del servicio que se 
ofrece en la empresa, se especifica la fecha del evento, los Djs que tocaran en el 
evento, la promocion en licores que se le ofrece a los estudiantes , el numero de 
informacion y reservas ademas las redes sociales de Stigma Club.  
7.3.4  Eventos Tematicos 
La empresa Stigma Club, realiza eventos tematicos para sus clientes entre los que 
se destacan : 
 
 Fiesta Mexicana 
 Fiesta Retro 
 Cantinazo 
 Festival del Aguardiente 
 Remeber karma  
 Parrandon vallenato 
 Halloween 
 
La promocion que se realiza para los eventos tematicos es la siguiente :  
 
* Impresion de volantes o Flyer  
* Impresion de pendones 
* Impresion de afiches 
* Impresion de invitaciones  
* Redes sociales ( Facebook , instagram , twitter ) 
 
Los puntos estrategicos para realizar la publicidad de los eventos tematicos son : 
 
* Universidades  
* Centros comerciales 
* Gimnacios 
 
La siguiente publicidad es la promocion que se realiza para las fiestas tematicas 
mas destacadas de Sagrada club  
 
 
 
Grafica 31:  Evento tematico Fiesta Mexicana 
Fuente: Juan David Ossa 
 
Grafica 32:  Evento tematico Retro 
Fuente: Juan David Ossa 
 
 
 
Grafica 33:  Evento tematico Cantinazo 
Fuente: Juan David Ossa 
  
 
Grafica 34:  Evento tematico Festival del aguardiente 
Fuente: Juan David Ossa 
 
 
Grafica 35:  Evento tematico Remember Karma 
Fuente: Juan David Ossa 
 
 
Grafica 36:  Evento tematico Remember Karma 
Fuente: Juan David Ossa 
 
 
Grafica 37:  Evento tematico Halloween 
Fuente: Juan David Ossa 
 
La publicidad de los eventos tematicos ofrece informacion del servicio que se 
ofrece en Stigma Club, se especifica la tematica del evento, la fecha del evento, 
los Djs que tocaran en el evento, la promocion en licores que se le ofrece a los 
clientes , el numero de informacion y reservas ademas las redes sociales de 
Stigma Club. 
A continuacion se relacionan los costos mensuales de inversion en promocion, 
que realiza la empresa Stigma Club 
 
Grafica 37:  Inervion mensual en publicidad Stigma Club 
Fuente: Juan David Ossa 
7.3.5  Entretenimiento fin de semana  
 
La empresa Stigma Club en su funcionamiento normal, cuando no tiene evento 
empresarial, tematico o presentacion de un artista, presta el servicio de 
entretenimiento y venta de bebidas todos los fines de semana, sus instalaciones 
funcionan todos los viernes y sabado de 9:00 pm a 3:00 am y la musica es 
variada, entre los generos mas populares como los son reggaeton , vallenato , 
bachata , salsa urbana y electronica . 
La publicidad que se realiza para el servicio de entretenimiento y venta de 
bebidas, se basa en una promocion de combos de bebidas, los dias viernes y 
sabado siempre y cuando la empresa Stigma Club no preste otro servicio de su 
portafolio como evento temarico, empresarial, universitario o concierto. 
 
A continuacion se presentan las piezas publicitarias de la promocion de 
entretenimiento de fin de semana : 
 
* Redes sociales ( Facebook , instagram , twitter ) 
  
Grafica 38:  Ofertas para servicio de entretenimiento y venta de bebidas  
Fuente: Juan David Ossa 
 
Grafica 39:  Ofertas para servicio de entretenimiento y venta de bebidas  
Fuente: Juan David Ossa 
 
La publicidad del servicio de entretenimiento y venta de bebidas, ofrece 
informacion del servicio que se ofrece en la empresa, se especifica las ofertas, el 
numero de informacion y reservas, ademas las redes sociales de Stigma Club.  
7.3.6  Conciertos 
 
La empresa Stigma Club, realiza conciertos con artistas nacionales e 
internacionales, aunque los conciertos no son fecuentes, este servicio genera 
mayor afluencia al sitio de personas y unos mayores ingresos segun los socios y 
dueños de la empresa. 
 
 
 
 
La promocion  publicitaria que se realiza para los conciertos  es la siguiente :  
 
* Impresion de volantes o Flyer  
* Impresion de pendones 
* Impresion de afiches 
* Impresion de boletas  
* Redes sociales ( Facebook , instagram , twitter ) 
* Publicidad Radial  
* Vallas publicitarias 
 
Los puntos estrategicos para realizar la publicidad de los eventos tematicos son : 
 
* Universidades  
* Centros comerciales 
* Gimnacios 
* Emisoras 
* Vallas publicitarias en las principales avenidas de Pereira  
 
 
Grafica 40 : Concierto Stigma club con el Grupo alkilados 
Fuente: Juan David Ossa 
 
 Grafica 41: Concierto Stigma club con De la Ghetto 
Fuente: Juan David Ossa 
 
 
Grafica 42: Concierto Stigma club con Elton Jimenez 
Fuente: Juan David Ossa 
 
 
 
La publicidad de los conciertos, ofrece informacion del servicio que se ofrece en 
Stigma Club, se especifica el nombre del artista que se va a presentar, los puntos 
de venta donde los clientes pueden comprar las boletas, la fecha del evento, la 
promocion en licores que se le ofrece a los clientes , el numero de informacion y 
reservas, ademas las redes sociales de Stigma Club. 
A continuacion se presenta el calendario de conciertos de la empresa Stigma club 
para el año 2012, 2013 y 2014 
 
 
Grafica 43: Cronograma conciertos Stigma Club año 2012 y 2013 
Fuente: Juan David Ossa 
 
 
 
Grafica 43: Cronograma conciertos Stigma Club año 2014 
Fuente: Juan David Ossa 
7.3.7 Celebracion Cumple Años 
 
 
La empresa Stigma Club, presta el servicio para la celebracion de cumple años en 
sus instalaciones. 
 
La promocion  publicitaria que se realiza al servicio de cumple años es la 
siguiente:  
 
* Redes sociales ( Facebook , instagram , twitter ) 
 
 
Grafica 44: Servicio de cumple años en Stigma club 
Fuente: Juan David Ossa 
 
La publicidad de los cumple años, ofrece informacion del servicio que se ofrece, se 
especifica los beneficios que tienen las personas que estan cumpliendo años al 
celebrar este dia en Stigma club, el numero de informacion y reservas, ademas las 
redes sociales . 
7.4 Precio 
segun Kloter y Armstrong  ‘’Precio es la cantidad de dinero que los clientes deben 
pagar para obtener el producto.’’ [70] 
De acuerdo a lo anterior y con la informacion suministrada en reuniones con los 
dueños y el recurso humano de Stigma Club, se obtiene la informacion de precios 
de costo y venta de las bebidas que se ofrecen en la empresa. 
 
[70]: Del sitio web http://www.caja-pdf.es/2013/08/26/fundamentos-de-marketing-kotler-8edi/fundamentos-de-marketing-
kotler-8edi.pdf 
PRODUCTO 
COSTO 
CONSUMO PRECIO 
VENTA 
VALOR 
AGUARDIENTE CRISTAL BOTELLA   $ 16.600   $ 80.000  
AGUARDIENTE ANT BOTELLA   $ 23.900   $ 75.000  
AGUARDIENTE 
PROMOCION BOT DTO  $ 16.600   $ 80.000  
AGUARDIENTE CRISTAL MEDIA  $ 11.500   $ 45.000  
AGUARDIENTE ANT MEDIA  $ 12.900   $ 45.000  
AGUARDIENTE REAL BOTELLA  $ 36.250   $ 120.000  
RON VIEJO DE CALDAS BOTELLA  $ 25.500   $ 65.000  
RON MEDELLIN BOTELLA  $ 24.900   $ 80.000  
RON MEDELLIN BOTELLA PROM  $ 25.500   $ 80.000  
RON VIEJO DE CALDAS MEDIA  $ 13.400   $ 50.000  
RON MEDELLIN MEDIA  $ 13.300   $ 50.000  
RON MED. 8 AÑOS BOTELLA  $ 38.850   $ 120.000  
RON MED. 8 AÑOS MEDIA  $ 24.150   $ 60.000  
VODKA  ABS. BOTELLA  $ 48.000   $ 120.000  
VODKA ABS. MEDIA  $ 32.350   $ 70.000  
VODKA SMIRNOFF BOTELLA  $ 57.250   $ 120.000  
VODKA SMIRNOFF MEDIA  $ 32.350   $ 60.000  
WHISKY OLD PARR BOTELLA  $ 73.000   $ 200.000  
WHISKY OLD PARR MEDIA  $ 52.000   $ 140.000  
WHISKY OLD PARR PR BOTELLA  $ 66.900   $ 140.000  
WHISKY SELLO ROJO BOTELLA  $ 26.000   $ 120.000  
WHISKY SELLO ROJO MEDIA  $ 48.000   $ 70.000  
TEQUILA JOSE CUERVO BOTELLA  $ 43.100   $ 130.000  
TEQUILA JOSE CUERVO MEDIA  $ 27.400   $ 70.000  
TEQU DON JULIO AÑE BOTELLA  $ 120.000   $ 300.000  
TEQUILA PATRON REPO BOTELLA  $ 120.000   $ 250.000  
WHISKY BUCHANANS BOTELLA  $ 73.000   $ 200.000  
WHISKY BUCHANANS MEDIA  $ 52.000   $ 140.000  
REDBULL LATAS  $ 4.200   $ 10.000  
CERVEZA HEINEKEN LATAS  $ 2.700   $ 8.000  
CERVEZA HEINEKEN BOTELLA  $ 2.456   $ 8.000  
AGUA BOTELLA  $ 820   $ 4.000  
SMIRNOFF ICE LATAS  $ 3.900   $ 10.000  
SMIRNOFF ICE BOTELLA  $ 4.250   $ 10.000  
COCA COLA BOTELLA  $ 1.400   $ 4.000  
COCA COLA 600  $ 3.000   $ 6.000  
 
Grafica 45: Precio de costo y venta de bebidas en la empresa Stigma Club 
Fuente: Juan David Ossa 
8. ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA 
La empresa Stigma Club, se encuentra en el sector de entretenimiento, 
considerado altamente competitivo, por la gran variedad de empresas dedicadas a 
prestar este servicio.  
Durante la investigación realizada, se pueden identificar los siguientes 
competidores directos existentes en este mercado.  
 
 
 
Se seleccionan las empresas Paradise y Liquid, como aquellas directamente 
competitivas para  Stigma Club, teniendo en cuenta factores como alta 
participación en el mercado de entretenimiento , buena imagen y alto 
posicionamiento en la mente del consumidor.  
A continuación se presenta el análisis de la competencia :  
8.1 Ubicacion e infraestructura De Paradise  
 
La empresa Paradise , se encuentra ubicada en Dosquebradas,  
tiene su ubicacion en Cr10 14-75, esta ubicada en una area comercial con el 
correspondiente uso de suelo para discoteca, La dimension de la infraestructura 
es de aproximadamente 800 metros y esta adecuada con un sistema de sonido de 
ultima generacion , luces inteligentes , zona vip , barra , baños para hombres y 
mujeres , terraza y zona de parqueadero  
 
A continuacion se presenta el registro fotografico realizado en este proyecto donde 
se muestran los principales espacios con los que cuenta la empresa Paradise  :  
 
ZONA PARQUEADERO Y ENTRADA PRINCIPAL  
 
 
Grafica 46: zona parqueadero y entrada principal discoteca paradise 
Fuente: Juan David Ossa 
 
 
ZONA GENERAL  
 
 
Grafica 47: zona general discoteca paradise 
Fuente: Juan David Ossa 
 
ZONA PALCOS  
 
 
 
 
Grafica 48: zona palcos discoteca paradise 
Fuente: Juan David Ossa 
8.2 Portafolio de servicios 
 
Paradise, es una empresa dedicada al entretenimiento (Eventos universitarios, 
empresariales , conciertos, celebracion de cumple años, entretenimiento de fin de 
semana) y comercializacion de bebidas alcoholicas , cuenta con un salon de 
eventos con capacidad para 1500 personas que esta conformado con sus 
respectivas mesas,sillas,luces y sonido  
 
A continuacion se presenta el  portafolio de servicios de la empresa Paradise 
 
 Eventos empresariales 
 Eventos universitarios 
 Eventos tematicos 
 Entretenimiento de fin de semana  
 Conciertos 
 Cumple años 
8.3 Promocion 
 
Redes Sociales  
 
Actualmente Paradise tiene presencia en las redes sociales mas importantes de 
internet como lo son: 
 
 Facebook  
 Instagram 
 Twitter 
 
La presencia en Facebook es por medio de un Fan page, la cual tiene 33.252 
seguidores a la fecha del 16 de julio de 2014 
 
 
Grafica 49: Facebook discoteca Paradise 
Fuente: Juan David Ossa 
Paradise  tiene en Instagram 2107 seguidores a la fecha del 16 de julio de 2014 
 
 
Grafica 50: Instagram discoteca Paradise 
Fuente: Juan David Ossa 
8.4 Precio 
A continuacion se presentan los precios de la empresa Paradise 
PRODUCTO 
COSTO 
CONSUMO 
PRECIO 
VENTA 
VALOR 
AGUARDIENTE 
CRISTAL BOTELLA   $ 16.600   $ 90.000  
AGUARDIENTE ANT BOTELLA   $ 23.900   $ 90.000  
AGUARDIENTE 
PROMOCION BOT DTO  $ 16.600   $ 90.000  
AGUARDIENTE 
CRISTAL MEDIA  $ 11.500   $ 50.000  
AGUARDIENTE ANT MEDIA  $ 12.900   $ 50.000  
AGUARDIENTE REAL BOTELLA  $ 36.250   $ 140.000  
RON VIEJO DE CALDAS BOTELLA  $ 25.500   $ 100.000  
RON MEDELLIN BOTELLA  $ 24.900   $ 100.000  
RON MEDELLIN BOTELLA PROM  $ 25.500   $ 100.000  
RON VIEJO DE CALDAS MEDIA  $ 13.400   $ 55.000  
RON MEDELLIN MEDIA  $ 13.300   $ 55.000  
RON MED. 8 AÑOS BOTELLA  $ 38.850   $ 140.000  
RON MED. 8 AÑOS MEDIA  $ 24.150   $ 70.000  
VODKA  ABS. BOTELLA  $ 48.000   $ 140.000  
VODKA ABS. MEDIA  $ 32.350   $ 70.000  
VODKA SMIRNOFF BOTELLA  $ 57.250   $ 140.000  
VODKA SMIRNOFF MEDIA  $ 32.350   $ 60.000  
WHISKY OLD PARR BOTELLA  $ 73.000   $ 220.000  
WHISKY OLD PARR MEDIA  $ 52.000   $ 160.000  
WHISKY OLD PARR PR BOTELLA  $ 66.900   $ 220.000  
WHISKY SELLO ROJO BOTELLA  $ 26.000   $ 140.000  
WHISKY SELLO ROJO MEDIA  $ 48.000   $ 100.000  
TEQUILA JOSE 
CUERVO BOTELLA  $ 43.100   $ 140.000  
TEQUILA JOSE 
CUERVO MEDIA  $ 27.400   $ 70.000  
TEQU DON JULIO AÑE BOTELLA  $ 120.000   $ 300.000  
TEQUILA PATRON 
REPO BOTELLA  $ 120.000   $ 250.000  
WHISKY BUCHANANS BOTELLA  $ 73.000   $ 220.000  
WHISKY BUCHANANS MEDIA  $ 52.000   $ 140.000  
REDBULL LATAS  $ 4.200   $ 15.000  
Grafica 51: Precio de costo y venta de bebidas en la empresa Paradise 
Fuente: Juan David Ossa 
A continuación se presenta el análisis de liquid :  
8.5 Ubicacion e infraestructura De Liquid 
 
La empresa Liquid, se encuentra ubicada en Pereira,  
tiene su ubicacion en la avenida circunvalar calle 6 local 3, esta ubicada en una 
area comercial con el correspondiente uso de suelo para discoteca, La dimension 
de la infraestructura es de aproximadamente 300 metros y esta adecuada con un 
sistema de sonido de ultima generacion , luces inteligentes , zona vip , barra , 
baños para hombres y mujeres , terraza y zona de parqueadero  
 
A continuacion se presenta el registro fotografico realizado en este proyecto donde 
se muestran los principales espacios con los que cuenta la empresa Liquid  :  
 
ZONA GENERAL  
 
 
Grafica 52: zona general discoteca liquid 
Fuente: Juan David Ossa 
 
ZONA PALCOS  
 
 
Grafica 53: zona palcos discoteca liquid 
Fuente: Juan David Ossa 
8.6 Portafolio de servicios 
 
Liquid, es una empresa dedicada al entretenimiento (Eventos universitarios, 
empresariales , conciertos, celebracion de cumple años, entretenimiento de fin de 
semana) y comercializacion de bebidas alcoholicas , cuenta con un salon de 
eventos con capacidad para 600  personas que esta conformado con sus 
respectivas mesas,sillas,luces y sonido  
 
A continuacion se presenta el  portafolio de servicios de la empresa Paradise 
 
 Eventos empresariales 
 Eventos universitarios 
 Eventos tematicos 
 Entretenimiento de fin de semana  
 Conciertos 
 Cumple años 
8.7 Promocion 
 
Redes Sociales  
 
Actualmente Liquid tiene presencia en las redes sociales mas importantes de 
internet como lo son: 
 
 Facebook  
 Instagram 
 Twitter 
 
La presencia en Facebook es por medio de un Fan page, la cual tiene 3832 
seguidores a la fecha del 16 de julio de 2014 
 
 
Grafica 54: Facebook discoteca Liquid 
Fuente: Juan David Ossa 
 
 
Liquid tiene en Instagram 2714 seguidores a la fecha del 16 de julio de 2014 
 
 
 
Grafica 55:Instagram discoteca Liquid 
Fuente: Juan David  
 
 
 
 
 
 
 
 
8.8 Precio 
 
 
A continuacion se presentan los precios de la empresa Liquid 
PRODUCTO 
COSTO 
CONSUMO 
PRECIO 
VENTA 
VALOR 
AGUARDIENTE CRISTAL BOTELLA   $ 16.600   $ 80.000  
AGUARDIENTE ANT BOTELLA   $ 23.900   $ 80.000  
AGUARDIENTE 
PROMOCION BOT DTO  $ 16.600   $ 80.000  
AGUARDIENTE CRISTAL MEDIA  $ 11.500   $ 45.000  
AGUARDIENTE ANT MEDIA  $ 12.900   $ 45.000  
AGUARDIENTE REAL BOTELLA  $ 36.250   $ 120.000  
RON VIEJO DE CALDAS BOTELLA  $ 25.500   $ 90.000  
RON MEDELLIN BOTELLA  $ 24.900   $ 90.000  
RON MEDELLIN BOTELLA PROM  $ 25.500   $ 90.000  
RON VIEJO DE CALDAS MEDIA  $ 13.400   $ 50.000  
RON MEDELLIN MEDIA  $ 13.300   $ 50.000  
RON MED. 8 AÑOS BOTELLA  $ 38.850   $ 70.000  
RON MED. 8 AÑOS MEDIA  $ 24.150   $ 70.000  
VODKA  ABS. BOTELLA  $ 48.000   $ 120.000  
VODKA ABS. MEDIA  $ 32.350   $ 70.000  
VODKA SMIRNOFF BOTELLA  $ 57.250   $ 120.000  
VODKA SMIRNOFF MEDIA  $ 32.350   $ 60.000  
WHISKY OLD PARR BOTELLA  $ 73.000   $ 200.000  
WHISKY OLD PARR MEDIA  $ 52.000   $ 160.000  
WHISKY OLD PARR PR BOTELLA  $ 66.900   $ 200.000  
WHISKY SELLO ROJO BOTELLA  $ 26.000   $ 120.000  
WHISKY SELLO ROJO MEDIA  $ 48.000   $ 100.000  
TEQUILA JOSE CUERVO BOTELLA  $ 43.100   $ 140.000  
TEQUILA JOSE CUERVO MEDIA  $ 27.400   $ 70.000  
TEQU DON JULIO AÑE BOTELLA  $ 120.000   $ 300.000  
TEQUILA PATRON REPO BOTELLA  $ 120.000   $ 250.000  
WHISKY BUCHANANS BOTELLA  $ 73.000   $ 200.000  
WHISKY BUCHANANS MEDIA  $ 52.000   $ 140.000  
REDBULL LATAS  $ 4.200   $ 15.000  
CERVEZA HEINEKEN LATAS  $ 2.700   $ 8.000  
CERVEZA HEINEKEN BOTELLA  $ 2.456   $ 8.000  
Grafica 55: Precio de costo y venta de bebidas en la empresa Stigma Club 
Fuente: Juan David Ossa 
9  Matriz Boston Consulting Group ( BCG ) 
 
Despues de analizar y evaluar con el recurso humano de stigma club  los servicios 
que esta empresa presta a sus clientes se pueden identificar que servicios son 
mas rentables y que otros servicios son menos rentables o generan perdidas, el 
proposito es analizar las fortalezas que la empresa presenta en el mercado 
analizando que tan fuerte son los servicios que presta y que tan llamativo es el 
mercado en el que se encuentra.  
 
Existen metodos para analizar los productos o servicios de una empresa pero el 
metodo mas conocido es EL ENFOQUE DEL BOSTON CONSULTING GROUP , 
este proyecto se basara en esta herramienta para clasificar sus servicios en la 
matriz que consta de cuatro cuadrantes en los cuales se posicionan los diferentes 
productos o servicios dependiendo de unas caracterisitcas que se deben cumplir. 
 
Teniendo en cuenta lo anterior y la informacion primaria que se obtiene del recurso 
humano de la empresa con base en su conocimiento y experiencia de los 
servicios, nivel de participacion , creciemiento en ventas y la rentabilidad que 
genera, se clasifican los servicios  o productos para la empresa Stigma club 
verificando que cada servicio o producto cumplan las caracteristicas generales de 
cada categoria ( estrella , interrogante , vaca de efectivo y perro )  
 
 
 
Grafica 56:  Recurso humano Stigma club 
Fuente: Juan David Ossa 
De la anterior grafica se puede concluir que cada producto ocupa un cuadrante 
con unas caracteristicas especiales, estrategia , rentabilidad , inversion requerida , 
flujo de fondos y la posibilidad que posee de llegar a un proximo cuadrante.  
 
A continuacion la posicion establecidad para cada servicio de Stigma club  
 
 
 
Grafica 57:  Matriz boston consulting group  
Fuente: Empresa Stigma Club 
 
 
 
 
 
9.1 Producto estrella : Eventos universitarios  
 
Este servicio de eventos universitarios es el producto estrella de sitgma club, con 
una alta participacion y un mercado creciente , los socios deben analizar su 
estrategia para poder permanecer en este cuadrante debido a que se encuentran 
en un mercado muy competitivo. 
 
9.2 Producto vaca de efectivo : ventas de licor o  entretenimiento fin de 
semana  
 
Este  servicio tiene un bajo crecimiento de mercado pero una alta participacion  
relativa  por lo cual se convierte en el servicio vaca de efectivo de la compañia  
 
Las ventas de licor de stigma club se convierten en el servicio vaca de la empresa 
y en el mas importante debido a que con las ganacias que genera se puede 
respaldar los demas servicios y los costos de funcionamiento del establecimiento 
9.3 Producto interrogante : Eventos empresariales , conciertos , cover 
 
En este cuadrante se ubican tres servicios, los eventos empresariales, los 
conciertos y el precio que se debe pagar para el ingreso al establecimiento tienen 
como caracteristica que un mercado de alto crecimiento pero muy poca 
particpacion  
 
Eventos empresariales , este servicio tienen una baja participacion de mercado  y 
se requiere una buena inversion para lograr captar las empresas interesadas en 
contratar este servicio. 
 
Conciertos , este es el servicio que requiere de mayor inversion debido a que se 
debe contratar un artista, un plan de comunicacion del concierto , entre otros 
gastos que se generan propios de la actividad. 
 
Cover , este servicio requiere de un analisis especial de los socios de la empresa 
debido a que sebe tener en cuenta si la competencia cobra por el ingreso al lugar 
y cual es el valor  
 
 
 
9.4 Producto Perro : Eventos tematicos  
 
Este servicio presenta un bajo crecimiento y baja participaciom del mercado , los 
socios deben analizar la continuidad de este servicio  
9.5  Producto seleccionado para estudio 
El servicio seleccionado para  estudio es el de ENTRETENIMIENTO DE FIN DE 
SEMANA O VENTA DE LICOR , como se puede analizar en la matriz Boston 
Consulting Group este es el servicio lider de la empresa Stigma Club, el cual 
genera un alto porcentaje de utilidades para la empresa y se encuentra en el 
cuadrante de vaca lechera, es de vital importancia para la empresa realizar 
estrategias para mantener este servicio en el cuadrante adecuado y evitar que se 
traslade a el cuadrante perro, debido a que actualmente la empresa a disminuido 
sus ventas. 
 
Este servicio es de gran importancia y representa la oportunidad de negocio mas 
grande para la empresa, la estretegia a seguir es la elaboracion de un plan de 
marketing que permite a  stigma club  realizar estrategias para mantener  su 
competitivida , mantener sus clientes actuales y aumentar sus ventas. 
 
De acuerdo a lo anterior y con informacion suministrada por los dueños de la 
empresa se presenta la relacion financiera del servicio en estudio para los años 
2012 y 2013. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
A continuacion la relacion financiera para el año 2012 : 
 
      
       
 
MES INGRESOS COSTOS UTILIDAD 
ENERO 48.230.837 44.034.347 4.196.490 
FEBRERO 23.125.350 19.692.372 3.432.978 
MARZO 31.246.500 23.044.135 8.202.365 
ABRIL 38.267.250 34.768.000 3.499.250 
MAYO 22.688.480 20.038.480 2.650.000 
JUNIO 33.493.220 33.052.448 440.772 
JULIO 42.408.723 35.702.633 6.706.090 
AGOSTO  49.178.879   38.018.557   11.160.322  
SEPTIEMBRE 74.865.550 51.102.875 23.762.675 
OCTUBRE 48.809.590 34.534.890 14.274.700 
NOVIEMBRE 27.113.413 20.409.033 6.704.380 
DICIEMBRE 66.041.276 49.080.359 16.960.917 
TOTAL AÑO 2012 505.469.068 403.478.129 101.990.939 
 
Grafica 58:  Relacion financiera empresa Stigma Club año 2012 
Fuente: Juan David Ossa 
 
Ingresos Mensuales para el año 2012 de la empresa Stigma club 
 
 
                 Grafica 59:  Ingresos mensuales empresa Stigma Club año 2012 
                  Fuente: Juan David Ossa 
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Costo Mensuales para el año 2012 de la empresa Stigma club 
 
 
 
 
                  Grafica 60:  Costos mensuales empresa Stigma Club año 2012 
                  Fuente: Juan David Ossa 
 
 
Utilidades Mensuales para el año 2012 de la empresa Stigma club 
 
 
 
                  Grafica 61:  Utilidades mensuales empresa Stigma Club año 2012 
                  Fuente: Juan David Ossa 
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Ingresos vs Costos Vs Utilidad para el año 2012 de la empresa Stigma club 
 
 
 
                  Grafica 62:  Ingresos vs costos vs utilidades empresa Stigma club año 2012  
                  Fuente: Juan David Ossa 
 
 
 
 
De acuerdo a la anterior informacion los ingresos totales por el servicio de 
entretenimiento los fines de semana o venta de licor para el año 2012 fueron de 
505.469.068 y los costos totales fueron de 403.478.129 generando una utilidad de 
101.990.939, ademas los meses con mayores utilidades fueron septiembre , 
octubre y diciembre. 
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A continuacion se presenta la relacion financiera del servicio de entretenimiento 
los fines de semana o venta de licor para el año 2013 
 
 
MES INGRESOS COSTOS UTILIDAD 
ENERO 21.163.600 19.354.400 1.809.200 
FEBRERO 35.925.780 33.677.028 2.248.752 
MARZO 62.525.880 46.241.530 16.284.350 
ABRIL 28.723.800 27.321.050 1.402.750 
MAYO 28.710.350 26.913.754 1.796.596 
JUNIO 45.544.200 39.689.075 5.855.126 
JULIO 27.644.603 26.104.301 1.540.302 
AGOSTO 50.585.067 41.534.127 9.050.940 
SEPTIEMBRE 19.896.980 19.409.730 487.250 
OCTUBRE 20.100.700 18.616.700 1.484.000 
NOVIEMBRE 35.651.330 34.824.330 827.000 
DICIEMBRE 23.927.100 19.909.650 4.017.450 
TOTAL AÑO 2013 400.399.390 353.595.675 46.803.716 
Grafica 63:  Relacion financiera Stigma Club año 2013  
                  Fuente: Juan David Ossa 
 
Ingresos Mensuales para el año 2013 de la empresa Stigma club 
 
 
 
                 Grafica 64:  Ingresos mensuales Stigma Club año 2013  
                   Fuente: Juan David Ossa 
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Costos Mensuales para el año 2013 de la empresa Stigma club 
 
 
                 Grafica 65:  Costos mensuales Stigma Club año 2013  
                   Fuente: Juan David Ossa 
 
Utilidades Mensuales para el año 2013 de la empresa Stigma club 
 
 
                 Grafica 66: Utilidades  mensuales Stigma Club año 2013  
                   Fuente: Juan David Ossa 
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Ingresos vs Costos Vs Utilidad para el año 2013 de la empresa Stigma club 
 
 
                 Grafica 67 : Ingresos vs Costos Vs utilidades mensuales Stigma Club año 2013  
                   Fuente: Juan David Ossa 
 
 
De acuerdo a la anterior informacion los ingresos totales por el servicio de 
entretenimiento los fines de semana o venta de licor para el año 2013 fueron de 
400.399.390 y los costos totales fueron de 353.595.675 generando una utiliad de 
46.803.716. 
 
Comparando los ingresos del año 2013 con el año 2012, podemos observar que 
se presenta una disminucion del 52.5%  en el año 2013 respecto a la utilidad del 
año 2012 , de acuerdo a esta evidencia se plantea este servicio como el objeto de 
estudio del proyecto. 
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10  MATRIZ DOFA 
10.1 Variables Macro Ambientales 
10.1.1  Fuerzas demograficas :  
 
Para este proyecto es muy importante conocer informacion estadistica de la 
poblacion donde se encuentra el objeto de estudio, pues esto proporciona una 
vision de la situacion que es de gran importancia. A continuacion se muestra las 
estadisitcas del estudio demografico del municipio de pereira hasta el ultimo censo 
del año 2005. 
 
 
 
 
Grafica 68:Evolución de la población por zonas, según censos 1951 –2005 y proyecciones 2006 a 2012 Fuente: DANE – 
Demográficos 
De acuerdo a la tabla anterior de la evolucion demografica de pereira, con el 
censo del año del 2005 , se puede concluir que  en todos los periodos hay un 
aumento de la poblacion sin embargo hay periodos como el del año 1964 y 1973 
donde hay un drecimiento comparado con otros periodos debido a factores 
externos como el desplazamiento de campesinos a las cabeceras municipales 
producto de la violencia, lo que genero un gran aumento poblacional en periodos 
anteriores  
 
 
 
 
 
 
Para el periodo 2005 y 2014 este proyecto se basa en las proyecciones 
demograficas realizadas por el DANE  
 
 
 
Grafica 69 :Proyecciones demográficas de Pereira  
 Fuente: DANE – Demográficos 
 
Se puede concluir que hay aumento en la poblacion año tras año desde el ultimo 
censo realizado en el año 2005 en la ciudad de Pereira, es importante saber las 
estadisticas demograficas de este municipio por que es aqui donde se ubica el 
objeto de estudio en este caso la discoteca Stigma Club 
 
 
Cantidad de poblacion entre los 18 años y 40 años en Pereira. 
 
 
 
Grafica 60:Evolución de la población por zonas, según censos 1951 –2005 y proyecciones 2006 a 2012 Fuente: DANE – 
Demográficos 
 
Segun el DANE el total de la poblacion de Pereira entre 18 años y 40 años es de 
165.997 personas, se determina investigar en este rango de edad debido a la 
experiencia que tienen los socios y el recurso humano de la empresa sobre el 
perfil de sus clientes  
 
 
Estrato socioeconomico . 
 
 
 
Grafica 70:Evolución de la población por zonas, según censos 1951 –2005 y proyecciones 2006 a 2012 Fuente: 
Superintendencia de servicios públicos. Sistema único de información de servicios públicos, SUI 
 
La mayor parte de viviendas se encuentra en los estratos uno , dos y tres con un 
porcentaje del 68,6 % y los estratos cuatro , cinco y seis con un porcentaje del 
31,5 % esto no es tan favorable para la empresa por que su mercado se encuentra 
entre los estratos 4 , 5 y 6  
 
Cantidad de poblacion promedio que asiste a la zona circunvalar de Pereira 
 
 
 
Grafica 71: Poblacion que asiste a la zona cirunvalar  
Fuente: Maria Camila Rodriguez – Asobares Pereira 
10.1.2  Fuerzas economicas :  
Crecimiento de la economia de Colombia 2014  
 
 
 
Grafica 72: Evolución de la población por zonas, según censos 1951 –2005 y proyecciones 2006 a 2012 Fuente: Fuente: 
DANE – Ultrabursátiles 
‘’Para 2014 estimamos un crecimiento de la economía superior al de 2013, gracias 
a un dinamismo en la demanda interna atribuible a los planes de inversión en 
infraestructura y a la recuperación del consumo. Adicionalmente, las mejores 
condiciones económicas globales esperadas en 2014 deberán contribuir de 
manera positiva en la actividad económica local. La actividad minera y de 
construcción serían los sectores que más apoyen el crecimiento, en parte 
explicado por la existencia de un efecto de base. Adicionalmente, este escenario 
supone una recuperación moderada de la industria, mientras que, sectores 
financiero, comercio y transporte se verían favorecidos por la dinámica de los 
demás sectores.’’ [71] 
Consumo de jovenes de america latina y colombia 
‘’La empresa de créditos Visa investigó acerca de los hábitos de consumo de los 
adolescentes de América Latina. Y comprobó que los jóvenes de la región, 
constituyen un mercado atractivo en el rubro dado su alto poder adquisitivo y nivel 
de consumismo.  
En Colombia si bien se desconoce el porcentaje de jóvenes que recibe una 
mesada de sus padres, se puede afirmar que el 75% de quienes sí la reciben, la 
gastan completamente sin ahorrar un solo peso. El 77% lo destina para la compra 
de comida, el 66% lo gasta en útiles escolares, el 39% lo reserva para los gastos 
de transporte y 39% lo utiliza para divertirse en la noche con amigos.’’ [72] 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 [71]: Del sitio web ultrabursatiles  
Url del sitio 
www.ultrabursatiles.co/sites/default/files/investigacion_economica/pdf/Anual%20Macro%20Colombia%202014.pdf 
[72]: Del sitio web la gran enciclopedia de economía   
URL del sitio: http://noticias.universia.net.co/en-portada/noticia/2012/03/30/920761/que-gastan-jovenes-
colombianos.html  
Consumo de hogares en Colombia 
‘’En 2004, un hogar promedio en Colombia gastaba mensualmente $1’535.254; 
vivienda y alimentación pesaban, cada una, 24%; al transporte se destinaba 11% 
Ocho años después, el gasto en los hogares aumentó a $2’812.381 mensuales. 
“Si descontamos las inflaciones de estos años, podemos decir que hay un poder 
de compra creciente en Colombia; en el periodo 2004-2012 ha subido en cerca de 
4,6% cada año en términos reales. Haber mantenido controladas las tasas de 
inflación y desempleo, y tener un mayor apalancamiento en el sistema financiero 
han mejorado el poder de compra en los hogares del país”, asegura Jorge 
Londoño, gerente de Invamer Gallup.La participación en los gastos también ha 
registrado cambios: hoy, 23% se destina a vivienda; 20% a alimentación, bebidas 
y tabaco; a educación 9%; y en transporte se da un salto significativo, pues en la 
actualidad participa con 18%. Esto se puede explicar por el aumento en vehículos 
y motos que ha tenido el país. En 2004, 21% de los hogares manifestaba tener 
carro o moto, hoy es el 28%, y los gastos en su mantenimiento –gasolina, 
impuestos y otros–, que en la primera medición pesaban apenas 4% en el total, en 
2012 representan 14%.`’’ [73] 
 
Crecimiento comercial de Pereira 
``El Producto Interno de la capital risaraldense se ubica muy por debajo del 
promedio nacional. Así lo indica el informe de cuentas económicas 2010 
entregado por la Cámara de Comercio de Pereira. En el quinquenio 2006–2010 el 
crecimiento económico promedio de Pereira fue de 3.5%, inferior en 0.8 puntos 
con el promedio nacional que fue de 4.3% para igual período. Lo anterior, según el 
informe, confirma la brecha existente entre los resultados locales y nacionales. 
Como ya se dijo se explica en gran parte, por la estructura económica municipal; 
la cual es muy diferente a la del país, que cuenta con zonas de exploración y 
explotación del subsuelo para la producción de petróleo, carbón, ferroníquel; oro y 
otros; bienes todos transables, situación que no se presenta ni en Pereira ni en 
Risaralda. Pero además los precios de estos bienes son relativamente altos, lo 
que genera una dinámica en la demanda que jalona el crecimiento nacional pero 
no beneficia a lo local. Particularmente los resultados del año 2010, muestran un 
crecimiento del PIB de 3.3%, superior en 3.6 puntos con respecto al año anterior, 
un avance significativo, a pesar de las dificultades presentadas a finales del año 
con la ola invernal. Es decir, la región comienza a levantar cabeza luego de casi 3 
años. La tendencia de crecimiento económico de Pereira parece ser de un ciclo 
económico expansivo, en el sentido que según los expertos, actualmente están 
dadas las condiciones de inversión pública y privada, el consumo de los hogares y 
la inversión empresarial. PIB per cápita Por su parte, el PIB per-cápita de Pereira 
medido en dólares registró un valor de US$5.555, en el año 2010, superior en un 
21% con valor registrado en el año 2009, no obstante, explica la Cámara, si bien 
esto muestra una dinámica interna, no fue suficiente para alcanzar el promedio 
nacional que fue superior en US$ 7.773, 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 
[73]: Del sitio web la gran enciclopedia de economía  URL del sitio: http://www.dinero.com/imprimir/166258 
dado que en los últimos años la dinámica de crecimiento económico ha sido 
superior en el país. Este desequilibrio genera entre otras cosas dependencia 
económica de algunos hogares del estado vía subsidios y por otro lado menores 
ingresos tributarios para la capital risaraldense.`` [74] 
 
10.1.3  Fuerzas naturales :   
 
* Clima : El clima es un factor muy importante en este tipo de establecimientos de 
comercio, se cuenta con experiencia  por parte del recurso humano y socios de 
Stigma club quienes manifiestan que cuando hay epoca de invierno o lluvia 
durante el fin de semana los clientes prefieren quedarse en sus casas y no asistir 
a los establecimientos de comercio  
10.1.4  Fuerzas politicas : 
 
Contamacion auditiva  
 
``Pereira es la cuarta ciudad más ruidosa de Colombia, según el estudio más 
reciente del Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible de noviembre de 2012. 
Lo incómodo del asunto es que los habitantes residenciales se quejan diariamente 
de la bulla causada en bares y discotecas, que irrespetan el derecho a dormir 
plácidamente. De acuerdo con la Personería de Pereira, el ranking de lugares más 
bullosos del área metropolitana, la zona de la Circunvalar obtuvo el primer puesto. 
"Existen 4 puntos críticos de ruido en Pereira, el primero es la Circunvalar desde la 
calle 1ª hasta la 14, es el tema campeón. Las quejas ya no se reciben por 
memorandos sino por kilos, son de todos los días” aseguró el personero de 
Pereira, Néstor Javier Arango. Según registros de la Personería Municipal, por la 
carrera 7ª desde las calles 15 hasta la 17, hay problema muy graves de ruido. “La 
gente ya está conformando mesas de trabajo sobre el tema en el Lago. Son los 
bares y las discotecas que ponen los equipos a volúmenes altos, compitiendo por 
el que haga más bulla sin respetar a los ciudadanos” dijo Arango. Actualmente, la 
secretaría de 
 Gobierno inicia procesos administrativos, para cerrar algunos establecimientos, 
rigiéndose por la ley 233 de 1995, la cual se reforma a nivel nacional. En una 
reunión realizada por la Procuraduría Ambiental de la región y la Carder, se logró 
que la Corporación ponga a servicio los equipos técnicos para hacer las 
mediciones de ruido específicas en algunos lugares de la ciudad, esto por solicitud 
de la Secretaría de Gobierno de Pereira y Personería Municipal.`` [75] 
 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
[74]: Del sitio web la tarde URL del sitio : http://www.latarde.com/historico/55651-crecimiento-economico-de-pereira-a-paso-
de-tortuga 
[75]: Del sitio web la tarde URL del sitio : http://www.latarde.com/noticias/area-metropolitana/114036-pereira-la-cuarta-mas-
ruidosa-de-colombia 
10.1.5  Fuerzas tecnologicas :  
 
Aparicion de herramientas tecnologicas como pantallas leds , sonido line array , 
luces inteligentes , escenarios , espacios diseñados  
 
10.1.6 Variables Micro Ambientales 
10.1.7  Empresa :  
 
Ubicacion 
La compañia STIGMA CLUB se encuentra ubicada en la ciudad de Pereira, la 
capital del departamento de Risaralda  
 
Portafolio de servicios  
Stigma club cuenta con un portafolio de servicios de entretenimiento para un grupo 
de personas entre los 18 años y 40 años  
 
Equipo de trabajo  
 
Stigma club tiene un equipo de trabajo de 15 personas con capacidades para 
contribuir al crecimiento de la empresa y estan conformados por : ( 2 ) Socios , ( 1 
) Administrador , ( 5 ) Meseros , ( 2 ) seguridad , (1)  Diseñador , (4) Promotores  
 
 
Actualmente la empresa cumple con la resolucion 627/2006 norma nacional de 
emision de ruido y ruido ambiental  
Esta norma exige que los establecimientos situados en zona c ( zona con usos 
permitidos comerciales, como centros comerciales, gimnasios, bares y discotecas 
) tengan un estandar maximo de emision de ruido de 700 dB(A) en horario diurno y 
60 dB(A) en horario nocturno. 
 
10.1.8  Clientes :  
 
Stigma club cuenta con un mercado de consumo directo con los clientes , 
ofreciendo sus servicios atravez de :  
 
Redes sociales : los jovenes representan el mercado mas atractivo para stigma 
club es por esto que a travez de Las redes sociales se ofrecen sus servicios, 
siendo este el medio de comunicacion actual mas importante entre los jovenes y 
atraves del cual se lanza publicidad , promociones , y eventos con el fin de dar a 
conocer los servicios al cliente objetivo en este mercado.  
 
Universidades : La empresa Stigma club captura una parte del mercado 
universitario, directamente contactando con estudiantes lideres, Departamento de 
recursos humanos y empresas de eventos que realizan actividades para las 
universidades con el objetivo de lograr alianzas para realizar eventos e 
integraciones en las instalaciones de Stigma Club y dar a conocer sus servicios a 
los jovenes universitarios. 
 
Empresas : Stigma club tiene acuerdos con algunas empresas de la region y 
ofrece sus servicios a otras para capturar mayor mercado con el objetivo de 
realizar integraciones y eventos empresariales para los empleados de dichas 
empresas y dar a conocer sus intalaciones y servicios. 
 
Algunos de los clientes son : 
 
* Technoquimicas 
*  Licorera de caldas  
*  Bodytech  
 
 
El mercado empresarial en Pereira y dosquebradas es muy amplio  y atractivo 
para Stigma Club, ya que comprende todos las empresas en las cuales se realizan 
actividades de integraciones para sus clientes conviertendose esto en una 
oportunidad para lograr negociaciones y establecer vinculos que permitan ofrecer 
servicios adicionales y marcar diferencia con los competidores. 
10.1.9  Competidores :  
El principal objetivo es incrementar la participación en ventas  de la discoteca 
Stigma club y  posicionar la marca  en la mente de los consumidores del segmento 
de rumba joven, como la mejor opción para la rumba en compañía de los amigos 
en Pereira, pero para cumplir este objetivo se deben realizar estrategias para 
ofrecer mayor valor que la competencia al mercado final  
Se pueden encontrar los siguientes niveles de compentecia :  
 
Competencia de Productos : Se refiere a empresas que aunque no prestan el 
mismo servicio de entretenimiento pueden llegar a satisfacer la necesidad de 
venta de bebidas alcoholicas y espacios de esparcimiento  
 
Competencia de necesidad : Se refiere a empresas que compiten en el mismo 
mercado de entretenimiento con instalaciones adecuadas  
 
10.1.10  Publico  :   
 
En los publicos podemos encontrar los medios  de comunicacion local entre los 
cuales se destacan la tarde y el periodico vecinos quienes hacen un seguimiento 
en sus articulos a el correcto funcionamiento de bares y discotecas de Pereira 
ademas publicos gubernamentales como la alcaldia , secretaria de gobierno , la 
carder y por ultimo publico de accion ciudadana como la defensoria del pueblo  
 
11  ESTRATEGIAS 
11.1 Estrategia de servicio  
11.2 Portafolio e infraestructura 
* Según la información obtenida acerca del análisis realizado en el proyecto, es 
recomendable para Stigma Club, implementar un portafolio físico de los servicios 
que presta, que permita realizar visitas a empresas, universidades, además de 
promocionar por sus diferentes redes sociales sus servicios, logrando capturar 
mayores clientes y aumentar su participación en el mercado. 
 * Actualmente la empresa no cuenta con un indicador que le permita medir la 
satisfacción de sus clientes , se propone instalar un buzón de sugerencias que le 
permita a Stigma club realizar esta medición. 
* Teniendo en cuenta que se desea aumentar las ventas de la empresa, se 
propone implementar una base de datos entre sus clientes, la cual le permita a la 
empresa tener información importante como fecha de cumple años y números 
telefónicos para ofrecer sus servicios y realizar promociones  
* Se propone realizar una campaña de responsabilidad social, prestando el 
servicio de conductor elegido en alianza con la empresa Vitakora s.a.a  
 
 
 
11.3 Estrategia de Promocion 
 
 
* Se propone desarrollar una linea uniforme de la publicidad desarrollada por 
Stigma club, generando una mayor y mas facil recordacion en los clientes  
 
* De acuerdo a la informacion obtenida, La empresa stigma club actualmente 
cuenta con presencia en las redes sociales mas importantes de internet como lo 
son facebook, instagram y twittter, pero se propone a la empresa el manejo de las 
mismas redes sociales por una agencia de publicidad o por una persona 
profesional como lo es un community manager,  de esta forma poder aumentar 
sus seguidores ,en las diferentes plataformas ademas de volver la promocion mas 
efectiva y lograr un contacto mas personalizado con los clientes  
* Teniendo en cuenta que actualmente el mundo gira alrededor de la tecnología, y  
conociendo la importancia de la telefonía móvil y el internet, se propone realizar 
una campaña publicitaria promoviendo el servicio de internet inalámbrico ( Wifi ) 
en el establecimiento. 
* Se propone obsequiar una botella de aguardiente o ron los dias viernes y sabado 
antes de las 11pm para grupos de mujeres que lleguen solas al establecimiento  
 
* Se propone realizar una vez al mes un evento universitario con promocion en 
licores  
 
11.4 Estrategia de Precio  
 
*Según la información obtenida del análisis de precios de la competencia y 
teniendo en cuenta la disminución de las ventas, se propone implementar una 
promoción de 2x1 en licores los días viernes y sábados hasta las 11pm siempre y 
cuando la empresa no este prestando algún servicio especial como concierto,, 
evento temático o evento universitario. 
* Se propone desarrollar alianzas con proveedores de licores, para ofrecer precios 
especiales a los clientes y poder atraer mayores clientes a la empresa  
 
 
 
 
 
 12.  CRONOGRAMA 
 
 
 
Grafica 73: Cronograma estrategias de marketing 
Fuente: Juan David Ossa 
 
 
 
 
13.  PRESUPUESTO 
 
ESTRATEGIA  COSTO DE LA ESTRATEGIA 
Implementar 
Portafolio de 
servicios Fisico 
                                                  240.000  
Implementar buzon 
de sugerencias 
                                                  320.000  
Desarrollar base de 
datos  
                                                              -  
Campaña 
responsabilidad 
social 
                                               2.160.000  
Desarrollar linea de 
publicidad 
                                                              -  
Manejo de redes 
sociales Community 
manager  
                                             12.000.000  
Promocion de Wifi                                                   180.000  
Obsequio para 
mujeres 
                                               5.520.000  
Eventos 
universitarios 
                                               4.860.000  
Promocion de 2x1 
en licores  
                                             17.208.000  
Alianzas 
proveedores 
                                                              -  
COSTO TOTAL                                              42.488.000  
Grafica 74: Presupuesto plan de marketing stigma Club 
Fuente: Juan David Ossa 
 13.  CONCLUSIONES 
 
 
* Se identificaron las caracteristicas externas e internas de la empresa Stigma 
club, a travez de un analisis Dofa, donde se generan resultados en variables 
demograficas ,economicas, politicas,  comerciales y de competencia. Se 
indentifico un aumento poblacional  año tras año en la ciudad de Pereira, esto 
genera mayor actividad economica y un aunmento de clientes potenciales, lo cual 
es muy importante para la economia de la ciudad y por consiguiente de la 
empresa, en las caracterisitcas economicas se identificaron aumentos muy 
positivos en el sector del entretenimiento con un incremento en su actividad del 
1% comparada con el año 2013, ademas se conoce que los jovenes gastan el 
39% de su mesada en divertirse con sus amigos, segun estudios de la empresa de 
credito visa, y por ser estos jovenes el mercado meta de la empresa Stigma Club 
son  muy positivas estas cifras, en cuanto a las carateristicas politicas se identifico 
la normativa que debe cumplir una discoteca y establecimiento de comercio en la 
ciudad de Pereira y actualmente la empresa Stigma club es uno de los pocos 
establecimientos que cumplen con todos los requisitos exigidos por la alcaldia de 
la ciudad de Pereira, como lo son la normatividad de menores de edad y la 
normatividad ambiental y de ruido, en cuanto a la competencia directa se 
identificaron las empresas Paradise y Liquid, la primera tiene como fortaleza el 
servicio de conciertos por su infraestructura, horario y artistas de su lista, la 
segunda tiene sus fortalezas en el segmento de clientes, por lo cual se propone 
una serie de estrategias en Servicio, Promocion y Precio para la empresa Stigma 
Club 
* Se establecieron las características de consumo de los jóvenes entre 18 y 35 
años, conociendo según fuentes del Dane que en la ciudad de Pereira  viven 
165.997 jóvenes en este rango de edad y que el 31,5 % de las personas es de 
estrato ,4,5 y 6 y que este segmento de jóvenes es el que asiste a la zona 
circunvalar donde esta ubicada la discoteca Stigma Club, permitió proponer 
estrategias de servicio ,precio y promoción  que logren satisfacer las necesidades 
de los clientes y mejoras las ventas de la empresa   
* se realizo un análisis de la competencia directa en este caso la discoteca 
Paradise y Liquid donde se logro  identificar la oferta de dichas empresas, se 
identificaron las variables de servicio, promoción y precio de la competencia , lo 
cual permitió́ adecuar la oferta del servicio de Stigma club, conociendo las 
fortalezas en el servicio de conciertos, horario, infraestructura y manejo de redes 
sociales de la discoteca Paradise y sabiendo el buen segmento de clientes que 
maneja la discoteca Liquid, Se proponen estrategias de forma que logren 
satisfacer las necesidades y excedan las expectativas del mercado objetivo.  
  
* Se formulo un plan de marketing para la empresa Stigma Club, donde se 
proponen estrategias dirijidas a cumplir con los objetivos propuestos, que permitan 
el desarrollo de la mezcla de marketing, en cuanto a servicio, precio y promocion, 
ademas de un cronograma anual para cumplir las actividades, obteniendo una 
herramienta exitosa para aunmentar las ventas y el posicionamiento de marca de 
la empresa. 
 
* Se relizo la Mision, Vision y organigrama,herramientas con las que la empresa 
Stigma Club no contaba y que son parte fundamental del plan estrategico de 
cualquier empresa, debido a que son la brujula que guia la organizacion en el 
corto y largo plazo a su destino. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
14.  RECOMENDACIONES 
 
 
 
 
* La empresa Stigma Club actualmente realiza promocion por medios impresos, 
radiales e internet, pero no cuenta con un indicador para medir la efectividad de la 
publicidad, se recomienda realizar una encuesta dirigida a los clientes y los 
posibles clientes del semegmento meta para saber por cual medio la 
comunicacion es mas efectiva, logrando ahorrar dinero e invertir mas en el medio 
publicitario adecuado  
 
* La empresa Stigma Club actualmente distribuye su pulicidad fisica como flyer, 
pendones y afiches, en puntos estrategicos como universidades, centros 
comerciales y gimnacios, se recomienda realizar una auditoria periodica con los 
puntos aliados para verificar el adecuado estado de la publicidad para asi lograr 
informar y garantizar la comunicacion de la informacion de la empresa  
 
* El servicio en estudio que es el entretenimiento de fin de semana o las ventas de 
licor , presenta una disminucion en ventas del año 2012 al año 2013 en un 52,5 % 
se recomienda implementar en el establecimiento un buzon de sugerencias para 
identificar las falencias y necesidades del consumidor  
 
* La empresa stigma club actualmente realiza conciertos en sus instalaciones, se 
recomienda realizar una encuesta entre los lideres de opinion, estudiantes, 
promotores , recurso humano de la empresa y redes sociales, para idendificar los 
posibles artistas que  el cliente le interesa tener en la discoteca , logrando reducir 
el riesgo que presenta la inversion de este servicio  
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